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YRITYSASIAKKAIDEN PYSYVYYS 
VAKUUTUSYHTIÖN HAASTEENA 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää miksi If Vahinkovakuutusyhtiö Oy:n 
yritysasiakkaat olivat siirtäneet vakuutuksensa toiseen yhtiöön ja miten asiakaspysyvyyttä 
voitaisiin tämän tiedon avulla parantaa. Lisäksi selvitettiin, voitaisiinko menetetyt asiakkaat 
voittaa vielä takaisin.  
Opinnäytetyön tietoperustassa tarkastellaan vakuutusta palveluna ja yritysasiakkaiden 
käyttäytymistä vakuutusalalla. Lisäksi käydään läpi asiakaspysyvyyden tekijöitä yleisellä tasolla 
ja vakuutusalan näkökulmasta. Teoriaosuudessa nousi esille, että vakuutus on yksi 
aineettomimpia palveluita ja se sisältää koko siihen liittyvän asiakassuhteen. Yritysasiakkaiden 
vakuutustarpeet ovat moninaisia ja ne eroavat henkilöasiakkaiden tarpeista.  
Asiakaspysyvyyteen vaikuttavat useat eri tekijät, kuten asiakkaiden tyytyväisyys, uskollisuus ja 
kokemus yhtiön heille tuottamasta arvosta. Lisäksi käytiin läpi vakuutusyhtiön vaihdon eri 
skenaarioita. 
Tavoitteiden saavuttamiseksi käytettiin laadullista tutkimusmenetelmää. 25 entistä 
yritysasiakasta haastateltiin puhelimen välityksellä puolistrukturoitua haastattelurunkoa 
käyttäen. Haastattelut olivat noin 10-15 minuutin mittaisia. 
Asiakaspysyvyyteen vaikuttivat monet eri tekijät. Vakuutuksia oli siirretty kilpaileviin yhtiöihin 
hinnan, bonusten, vakuutuksen sisällön, keskittämisen tai tyytymättömyyden vuoksi. Muita syitä 
vakuutusten siirtoon olivat kilpailijan aktiivinen myyntityö, yhteydenpidon puute, yhteyshenkilön 
kaipuu sekä konttoreiden lopettaminen. Syyt siirtoon olivat pitkälti samat kuin teoriaosuudessa, 
mutta jotkin nousivat vasta haastatteluissa esille. Asiakastyytyväisyys ei ollut riittävä tekijä 
pysyvyyden ylläpitämisessä. Asiakkaat kaipasivat muun muassa parannuksia nettiympäristöön, 
aiempaa aktiivisempaa yhteydenpitoa ja omaa yhteyshenkilöä. Harvat haastatellut poissulkivat 
Ifin vaihtoehtoisena yhtiönä jatkossa. Kaksi haastateltua toivoi, että If olisi heihin lähiaikoina 
yhteydessä vakuutusasioissa. 
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CORPORATE CUSTOMER RETENTION AS AN 
INSURANCE COMPANY’S CHALLENGE 
The purpose of this thesis was to find out why some corporate customers had left If Insurance 
Company, as well as due to this information how the customer retention could be strengthened 
and if it would be possible to win the old customers back. 
The theory basis discusses an insurance as a service and corporate customer behavior in the 
insurance field. It also deals with customer stability retention factors in general and in the 
insurance business. The theory basis showed that an insurance is one of the most immaterial 
services and contains the whole customer relationship. Corporate customers have varied 
insurance needs that differ from them of private customers. Customer retention is influenced by 
many factors such as customer satisfaction, loyalty and experience of the value given by the 
company. In addition different scenarios for the insurance company change were discussed. 
In order to achieve the purpose of the research, 25 former corporate customers were 
interviewed on the phone. The interviews, each about 10-15 minutes long, were conducted by 
using a semi-structured interview technique. 
There were many issues that influenced customer retention. Such issues were price, bonuses, 
the content of the insurance, centralizing and dissatisfaction. Other influential issues were a 
competitor’s active sales work, lack of contacts, a need for a contact person or closing down of 
offices. The reasons were mainly the same as shown in the theory basis, but some of them did 
not come up before the research. Customer satisfaction was not enough for customer retention. 
The customers wanted improvements to the Internet services and active contacts. They also 
wanted to have their own contact person. Most of the interviewees considered If as a potential 
insurance company in the future. Two of them hoped for a contact in the near future. 
 
 
KEYWORDS: 
insurance, customer retention, customer loyalty, customer satisfaction 
  
SISÄLTÖ 
1 JOHDANTO 6 
2 YRITYSASIAKKAAT VAKUUTUSALALLA 9 
2.1 Vakuutuksen määritelmät 9 
2.2 Vakuutus palveluna 9 
2.3 Yritysasiakkaiden vakuutustarpeet ja ostoprosessi 10 
3 ASIAKASPYSYVYYDEN HAASTEET 13 
3.1 Asiakastyytyväisyys 13 
3.2 Asiakasuskollisuus 16 
3.3 Asiakkaan kokema arvo 17 
3.4 Asiakaspalvelun merkitys 18 
3.5 Poikkeustilanteet 18 
3.6 Asiakassuhteen hiipuminen ja päättyminen 20 
3.7 Vakuutusyhtiön vaihdon skenaariot 21 
4 HAASTATTELUTUTKIMUS MENETETYILLE YRITYSASIAKKAILLE 25 
4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus 25 
4.2 Asiakkaana pysymisen harkinta ja vakuutusten siirtopäätöksen selkeys 31 
4.3 Syyt vakuutusten siirtoon 32 
4.4 Uusi yhtiö 36 
4.5 Tyytyväisyys 37 
4.6 Yhteydenpito 44 
4.7 Luottamus ja yrityskuva 45 
4.8 Tulevaisuuden mahdollisuudet 46 
4.9 Kehitysehdotuksia 47 
5 POHDINTA JA JOHTOPÄÄTÖKSET 51 
LÄHTEET 53 
LIITTEET 
Liite 1. Haastattelurunko 
KUVAT 
Kuva 1. If Yrityskansion näkymä asiakkaalle 40 
KUVIOT 
Kuvio 1. Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet 2014 7 
Kuvio 2. Ostoprosessiin vaikuttavat tekijät 12 
Kuvio 3. Vakuutusyhtiön vaihdon syyt ja niiden linkittyminen 32 
Kuvio 4. Asiakaspysyvyyden kehityskohteet ja mahdolliset ratkaisut 48 
 
  
6 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Anni Leino 
1 JOHDANTO 
Yritykset keskittyvät usein uusasiakashankintaan tavoitteenaan kasvattaa 
markkinaosuuttaan. Mutta mitä tapahtuu, kun saavutettu asiakas päätyykin kil-
pailijalle? Uusasiakashankinta on yrityksille kallista, joten asiakaspysyvyyden 
parantaminen on usein kannattavaa. Asiakasapysyvyyttä on yritetty määritellä 
monin eri tavoin. Yksinkertaisuudessaan se mittaa Ylikosken mukaan (2001, 
177) sitä, miten asiakkaat ovat pysyneet yrityksen asiakkaana tietyn ajan sisäl-
lä. 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, miksi If Vahinkovakuutusyhtiö 
Oy:n (myöhemmin If) yritysasiakkaat ovat siirtäneet vakuutuksensa toiseen yh-
tiöön. Syitä käsitellään lähinnä asiakassuhteen näkökulmasta, mutta muidenkin 
yhtiöiden vaikutusta tarkastellaan. Yhtiön vaihdon syiden kautta opinnäytetyön 
tavoitteena on selvittää, miten asiakaspysyvyyttä voitaisiin parantaa ja voitai-
siinko menetetyt asiakkaat mahdollisesti voittaa vielä takaisin. 
If on aiemmin tutkinut lähteneitä asiakkaitaan, mutta eri kohderyhmissä. Lisäksi 
opinnäytetyön muodossa on aikaisemmin tutkittu asiakaspysyvyyttä henkilöasi-
akkaiden osalta. Siksi tämä opinnäytetyö rajautuu nimenomaan yritysasiakkai-
siin, muiden toiminta-alueiden jäädessä tarkastelun ulkopuolelle. Aihe onkin 
laajalti tärkeä, sillä asiakaspysyvyys on yritysten toiminnan kulmakivi. Aihe kiin-
nostaa minua myös sen soveltuessa hyvin työtehtäviini Ifillä. 
Opinnäytetyön toimeksiantaja If on johtava vahinkovakuuttaja Pohjoismaissa. 
Sillä on noin 3,6 miljoonaa asiakasta ja konserni työllistää 6 800 henkilöä. If tar-
joaa vakuutuksia Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa sekä Baltiassa. 
(If 2015.) Ifin kilpailijoita vahinkovakuuttamisessa ovat erityisesti OP-Pohjola, 
LähiTapiola ja Fennia. Kuviossa 1 nähdään Suomessa toimivien vahinkovakuu-
tusyhtiöiden markkinaosuudet vuonna 2014.  
7 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Anni Leino 
 
Kuvio 1. Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet 2014 (Finanssialan Keskusliitto 
2014). 
If on osa Sampo-konsernia, johon kuuluvat Sampo Oyj:n kokonaan omistamat 
tytäryhtiöt Vahinkovakuutusyhtiö If, Skadeförsäkring Holding AB ja Mandatum 
Henkivakuutusosakeyhtiö (Sampo 2015). Ifin toiminta on jaettu kolmeen liike-
toiminta-alueeseen: henkilöasiakkaat, yritysasiakkaat ja suurasiakkaat. Lisäksi 
markkinaedellytyksiltään erilainen Baltia muodostaa erillisen liiketoiminta-
alueen. Yritysvakuutuspuolella asiakkaat ovat pieniä ja keskisuuria yrityksiä, 
joilla on enintään 500 työntekijää. Kyseinen liiketoiminta-alue kattaa Suomen, 
Ruotsin ja Norjan. Sillä on 29 prosentin osuus Ifin vakuutusmaksutulosta ja 
kaikkiaan noin 330 000 asiakasta. (If 2015.) Tässä opinnäytetyössä keskitytään 
liiketoiminta-alueen osalta nimenomaan Suomen asiakkaisiin. 
Suurin osa asiakkaista on pienyrityksiä, jotka tarvitsevat lähinnä standardisoitu-
ja vakuutusratkaisuja. If tarjoaa yrityksille vahinkovakuutuksia omaisuus-, vas-
tuu-, moottoriajoneuvo-, henkilö- sekä kuljetusvahinkojen varalta. Lisäksi tarjolla 
on henki- ja eläkevakuutuksia Ifin kumppaneiden, Mandatumin ja Varman kaut-
ta. Ifillä on erillinen liiketoiminta-alueensa suuryrityksille, jonka asiakkaina ovat 
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liikevaihdoltaan yli 46 miljoonan euron yritykset joilla on yli 500 työntekijää. (If 
2015.) Ne jätetään kuitenkin tarkastelussa tämän opinnäytetyön ulkopuolelle. 
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2 YRITYSASIAKKAAT VAKUUTUSALALLA 
2.1 Vakuutuksen määritelmät  
Vakuutus voidaan määritellä eri tavoin. Se voidaan esimerkiksi nähdä keinona, 
jolla sattumanvarainen vahinkomeno kyetään muuntamaan jatkuvaksi tasaisek-
si vuosikustannukseksi. Asiakkaan näkökulmasta katseltuna tämä tarkoittaa 
sitä, että asiakas maksaa vakuutusmaksuja esimerkiksi jonkin mahdollisen on-
nettomuuden varalta. Vakuutusyhtiön näkökulmasta vahinkoja syntyy joka vuo-
si, mutta ne voidaan ennakoida tasaiseksi kustannukseksi vakuutusmatematii-
kan perusteella. (Alhonsuo ym. 2012, 94.) 
Vakuutusta voidaan tarkastella myös juridisesta näkökulmasta. Näin ajateltuna 
vakuutus on vakuutuksenantajan (vakuutusyhtiö) ja vakuutuksenottajan välinen 
juridinen sopimus. Siinä vakuutusyhtiö sitoutuu vakuutusmaksua vastaan kor-
vaamaan vakuutuksenottajalle tai tämän määräämälle edunsaajalle tai vahinkoa 
kärsineelle sopimuksessa määritellyn riskin toteutumisesta seuranneen vahin-
gon. (Ylikoski & Järvinen 2011, 14.) Juridinen näkökulma on kuitenkin varsin 
suppea ajattelutapa, sillä vakuutukseen voidaan katsoa sisältyvän paljon muita-
kin ulottuvuuksia kuin pelkkä sopimussuhde.  
Vakuutuksen kolme olennaista piirrettä ovat vakuutusmaksu, sattumanvarai-
suus ja korvaus. Vakuutusta voidaan myös tarkastella laajemmin siten, että 
myös palvelu on osa vakuutusta. Palvelu kattaa siis sekä vakuuttamiseen että 
vahinkoon liittyvien tilanteiden hoitamisen. Laajasti katsoen vakuutus sisältää 
koko siihen liittyvän asiakassuhteen. (Ylikoski & Järvinen 2011,15.)  
2.2 Vakuutus palveluna 
Palvelut ovat tekoja, toimintoja ja prosesseja, joiden lopputulos ei ole fyysinen 
tavara ja jotka edustavat taloudellista arvoa. B-to-B-palvelut ovat palveluja, jois-
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sa ostajana on yritys tai muu organisaatio. (Ojasalo & Ojasalo 2012, 15, 19.) 
Millaisia yrityspalveluja vakuutukset sitten ovat? 
Yksi palveluiden keskeisimpiä ominaisuuksia on niiden aineettomuus. Vakuutus 
finanssipalveluna ei siis ole käsin kosketeltava ja konkreettinen tavara. Vakuu-
tusta voidaankin pitää yhtenä aineettomimmista palveluista. Toki siihen liittyy 
myös konkreettisia osia. Vakuutus aineellistuu vakuutuskirjana ja vahinkotilan-
teiden yhteydessä mahdollisena korvauksena. Vakuutuspalveluihin sisältyvä 
asiakaspalvelu sen sijaan on hyvin aineetonta toimintaa. Vakuutuspalvelujen 
aineettomuuden vuoksi niitä ei voida myöskään varastoida ruuhkahuipun varal-
le. (Ylikoski & Järvinen 2011, 17–18.) 
Yleisesti ottaen palvelujen yksi ominaispiirre on tuotannon ja kulutuksen sa-
manaikaisuus. Tämä ei kuitenkaan toteudu täysin vakuutuspalveluiden kohdal-
la. Kun asiakas astuu yrityksen toimitiloihin tai vaihtoehtoisesti asioi sen netti-
palvelussa vakuutusturvan kulutus alkaa välittömästi. Turvaa kulutetaan kaikki 
ne vuodet, jolloin vakuutus on voimassa. Kulutus jatkuu siis edelleen siitä huo-
limatta, että asiakas on poistunut palveluympäristöstä. (Ylikoski & Järvinen 
2011, 17.) 
Palveluun liitetään usein käsite heterogeenisyys eli se, että se on aina erilainen. 
Tämä ei kuitenkaan päde aina vakuutuspalveluiden kohdalla, sillä yhtiöt tarjoa-
vat asiakkailleen usein standardisoituja ratkaisuja. Heterogeenisyyden vakuu-
tuspalveluihin tuo kuitenkin palvelutilanne, koska saatu palvelu on erilainen ti-
lanteesta riippuen. (Ylikoski & Järvinen 2011, 18.) Toisaalta Internetissä tapah-
tuvaa palvelua ja vakuutuksen ostoa ei voida pitää kovinkaan heterogeenisenä. 
Internetissä käytävä vakuutuskauppa yleistyy jatkuvasti, joten vakuutusyhtiöi-
den kannattaa erottua luomalla henkilökohtaisia palvelukokemuksia myös siellä. 
2.3 Yritysasiakkaiden vakuutustarpeet ja ostoprosessi 
Yritysten vakuutustarpeet eroavat henkilöasiakkaiden tarpeista. Yritystoimintaan 
sisältyy paljon riskejä, joihin yritysten tulee varautua. Vakuutusyhtiöiden on 
myös osattava vastata näihin moninaisiin tarpeisiin. Yrityksille tarjotaan sekä 
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vapaaehtoisia että lakisääteisiä, eli yritystoimintaan liittyviä pakollisia vakuutuk-
sia. Vakuutusyhtiöt tarjoavat yrityksille henkilöstön, omaisuuden ja toiminnan 
vapaaehtoisia vakuutusratkaisuja. Lisäksi tarjotaan lakisääteisiä työeläke- ja 
tapaturmavakuutuksia sekä niihin liittyviä vapaaehtoisia ratkaisuja yrittäjälle it-
selleen tai hänen perheenjäsenilleen ja työntekijöilleen. Yritysten vakuutuspal-
veluissa riskienhallintapalveluilla on erittäin tärkeä merkitys. (Alhonsuo ym. 
2012, 63.) 
Yritysasiakkaiden kanssa tehtyjen sopimusten taloudellinen merkitys vakuutus-
yhtiölle voi olla hyvinkin suuri yksityiseen henkilöasiakkaaseen verrattuna. Li-
säksi yritysasiakkaiden odotukset ja vaatimukset vakuutusten osalta ovat taval-
lisesti yksilöidympiä kuin kuluttajilla ja päätökseen saattaa osallistua useita talo-
usasioiden asiantuntijoita. (Ylikoski & Järvinen 2011, 50.) 
Vakuutusyhtiöt ja niiden asiakkaat eivät toimi tyhjiössä. Yritysasiakkaiden käyt-
täytymiseen vaikuttavat henkilöasiakkaiden tapaan toimintaympäristön tekijät: 
taloudelliset, teknologiset, poliittiset sekä sosiokulttuuriset tekijät. Vastavuoroi-
sesti samat tekijät vaikuttavat myös vakuutusyhtiöiden omaan toimintaan.  (Yli-
koski & Järvinen 2011, 36.) 
Maan oma taloustilanne ja laajemmin maailmantaloudellinen tilanne ja niiden 
kehitysennusteet vaikuttavat asiakkaiden ja vakuutusyhtiön itsensä käyttäytymi-
seen. Lisäksi teknologian, erityisesti tietoteknologian, kehitys heijastuu vahvasti 
vakuutusmaailmaan. Se muuttaa esimerkiksi asiakkaiden asiointitapoja ja tie-
donhankintaa. Myös lainsäädännöllä saattaa olla vaikutus ostokäyttäytymiseen. 
Uudet lait voivat luoda uusia lakisääteisiä vakuutustarpeita yritysasiakkaille. So-
siokulttuuriset tekijät sen sijaan liittyvät yhteiskuntaan ja siinä vallitseviin arvoi-
hin. Vakuutusyhtiö voi myös omalla markkinoinnillaan pyrkiä vaikuttamaan asi-
akkaiden ostokäyttäytymiseen. (Ylikoski & Järvinen 2011, 36.) Kuviossa 2 eritel-
lään yritysasiakkaan vakuutusten ostoprosessiin vaikuttavia tekijöitä. 
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Kuvio 2. Ostoprosessiin vaikuttavat tekijät (mukaillen Ylikoski & Järvinen 2011, 
36). 
Yritysasiakkaiden ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä ovat muun muassa 
asiakkaan toimiala ja toiminnan laajuus, yrityksen koko sekä liikevaihto. Lisäksi 
toimintaympäristö ja sen muutokset vaikuttavat yritysasiakkaiden tarpeisiin ja 
tätä kautta ostokäyttäytymiseen sekä vakuutusyhtiön valintaan. (Ylikoski & Jär-
vinen 2011, 37.) 
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3 ASIAKASPYSYVYYDEN HAASTEET 
Asiakaspysyvyydellä tarkoitetaan sitä, kuinka suuri osa asiakkaista on säilynyt 
organisaation asiakkaina tiettynä tarkastelujaksona. Jos siis edellisen vuoden 
asiakkaista 90 % on tänäkin vuonna asiakkaita, asiakaspysyvyys vuositasolla 
on 90 %. Asiakaspysyvyyttä seurataan yrityksissä yleensä sekä lyhyellä että 
pitkällä aikavälillä. (Ylikoski 2001, 177.) Mitkä tekijät sitten vaikuttavat asiakas-
pysyvyyteen? 
3.1 Asiakastyytyväisyys 
Arkikielessä asiakastyytyväisyyttä ja laatua pidetään usein synonyymeina. Nii-
den sisällöt eroavat kuitenkin toisistaan. Tärkein ero näiden kahden käsitteen 
välillä on se, että asiakkaalle voi muodostua laatukäsitys yrityksestä, vaikkei 
tämä olisikaan sen palveluita koskaan ostanut tai käyttänyt. Sen sijaan asiakas-
tyytyväisyys vaatii aina asiakkaan omakohtaista kokemusta palvelusta. Asiakas-
tyytyväisyyden voi siis määritellä yksinkertaisesti palvelun subjektiiviseksi oston-
jälkeiseksi arvoksi. (Suomi 2007, 119.) 
Tyytyväisyyden tunne syntyy asiakkaalle, kun hän kokee saavansa sellaista 
palvelua, joka vastaa odotuksia sekä tyydyttää tämän tarpeet. Palveluihin tai 
yhtiöön kohdistuneet odotukset saattavat myös ylittyä. Myönteinen käsitys pal-
velun laadusta kasvattaa asiakkaan tyytyväisyyttä ja lisää näin koko palvelupa-
ketin arvoa. (Ylikoski & Järvinen 2011, 70.)  
Ylikoski ja Järvinen (2011, 70–71) ovat määritelleet finanssipalveluihin liittyviä 
asiakastyytyväisyystekijöitä. Heidän mukaansa asiakkaan tyytyväisyys perustuu 
finanssipalvelujen ominaisuuksiin ja monipuolisuuteen, palvelujen helppoon 
käyttöön sekä palveluprosessissa koettuun hyvään asiakaspalveluun. Tämän 
lisäksi hyväksi koettu asiakassuhde kasvattaa tyytyväisyyttä.  
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Tyytyväisyyden tärkeä osatekijä on Ylikosken ja Järvisen (2011, 71) mukaan se, 
että asiakas kokee luottavansa vakuutusyhtiöön. Lisäksi tyytyväisyyteen vaikut-
taa heidän mukaansa se, paljonko asiakas joutuu panostamaan voimavarojaan 
palvelun käyttöön. Palveluun käytetty aika, mahdollinen toimipaikkaan tulemi-
nen ja palvelun odottaminen ovat tekijöitä, jotka asiakas kokee kustannuksiksi 
itselleen. Myös palvelun hinta on luonnollisesti tyytyväisyyteen vaikuttava seik-
ka. 
Suomen (2007, 119–120) mukaan vakuutuspalveluissa asiakastyytyväisyys 
muodostuu erityisesti seuraavista tyytyväisyystekijöistä: 
- tyytyväisyys vakuutuksen sisältöön 
- tyytyväisyys tarjottuihin lisäpalveluihin tai muihin etuihin 
- tyytyväisyys palveluympäristöön 
- tyytyväisyys asiakaspalvelussa koettuun huolenpitoon. 
Erään henkivakuutuksia käsittelevän tutkimuksen mukaan asiakastyötyytyväi-
syys muodostuu pääosin sen mukaan, kuinka tyytyväinen asiakas on häntä pal-
velleen henkilön toimintaan (Suomi 2007, 120.)  
Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat vakuutusalalla myös jonotusajan pituus ja 
asioinnin useus. Mitä lyhyemmät jonotusajat ovat ja mitä useammin palveluja 
käytetään, sitä tyytyväisempiä vakuutusasiakkaat ovat. Vakuutusyhtiöissä jono-
tusajat ovat tavallisesti lyhyitä. Haasteeksi muodostuukin se, että asiointeja on 
yleensä vain kerran pari vuodessa vakuutusten pitkäaikaisuuden ja asiakaskoh-
taisten vahinkofrekvenssien vuoksi. Tästä syystä vakuutusyhtiön tulee pyrkiä 
säilyttämään yhtiö tuttuna ja turvallisena asiakkaiden mielessä. Myös riittävillä 
henkilöstöresursseilla on positiivinen vaikutus asiakastyytyväisyyteen. (Suomi 
2007, 120.) 
Asiakastyytyväisyydessä on erilaisia aste-eroja. Toisessa ääripäässä ovat erit-
täin tyytyväiset asiakkaat ja toisessa taas erittäin tyytymättömät asiakkaat. Tyy-
tymättömät asiakkaat ovat vaihtamisherkkiä. Usein vaaditaan kuitenkin jokin 
ongelma tai tilanne, joka saa kyseiset asiakkaat pohtimaan asiakassuhteensa 
päättämistä kyseisessä yhtiössä. Kahden ääripään lisäksi asiakkaat voivat suh-
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tautua yhtiöön myös varsin neutraalisti. Ellei mitään erikoista satu, he pysyvät 
yhtiön asiakkaina, mutta seuraavat samalla myös kilpailijoiden tarjontaa. (Yli-
koski & Järvinen 2011, 72.) 
Vakuutusyhtiöiden asiakastyytyväisyyttä koskevissa tutkimuksissa suuret va-
kuutusyhtiöt saavat yritysasiakkailta kritiikkiä etäisestä asiakkuudenhallinnasta. 
Asiakkaat toivovat esimerkiksi tiivistä yhteydenpitoa vakuutustarpeiden kartoit-
tamiseksi. Asiakastyytyväisyyden kulmakivet ovatkin näin tutkimusten mukaan 
läheisyys, asiakkaiden ymmärtäminen ja etenkin vaikeissa tilanteissa kommuni-
koiminen. Tutkimuksen mukaan valitusten käsittely on hoidettu huonosti vakuu-
tusyhtiöissä, mutta korvauspalveluissa useat yhtiöt ovat parantaneet toimin-
taansa. (Ylikoski & Järvinen 2011, 73.) 
Finanssialan Keskusliitto tutki vuonna 2013 asiakastyytyväisyyttä eri vakuutus-
yhtiöissä. Yleisesti voitiin todeta, että yritysasiakkaat olivat entistä vaativimpia, 
mutta kokivat saavansa rahoilleen vastinetta. Pohjola ja LähiTapiola saivat tut-
kimuksessa kiitosta. Ifillä tulokset olivat kuitenkin pudonneet huomattavasti ja 
yritysasiakkaiden piirissä se sai alhaisimman tyytyväisyysasteen. (Finanssialan 
Keskusliitto 2013.) 
Asiakastyytyväisyyden lisäksi vakuutusyhtiöt mittaavat usein myös asiakkaiden 
käsitystä yrityskuvasta. Yrityskuvalla tarkoitetaan jonkin kohderyhmän muodos-
tamaa mielikuvaa yrityksestä. Se on yleiskuva, joka muodostuu tunteiden, ko-
kemusten ja mielikuvien kautta. Yrityskuva on kuitenkin aina asiakkaan subjek-
tiivinen näkemys yhtiöstä, eikä se välttämättä vastaa yrityksen kuvaa omasta 
toiminnastaan. (Suomi 2007, 120.) 
Suomen esittämän teorian (2007, 121) mukaan positiivinen yrityskuva sekä kor-
kea asiakastyytyväisyys johtavat asiakkaan uskollisuuden kasvuun. Empiiristä 
tukea tälle väittämälle ei kuitenkaan Suomen mukaan ole olemassa, sillä asia-
kastyytyväisyys ei aina johda asiakasuskollisuuteen. Tyytyväinenkin asiakas 
saattaa muista syistä siirtää vakuutuksensa muualle. 
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3.2 Asiakasuskollisuus 
Pysyvät asiakkuudet ovat vakuutusyhtiöiden elinehto, sillä vakuutustoiminta 
perustuu pääosin jatkuviin ja vuosittain uudistuviin sopimuksiin. Uusien asiak-
kaiden hankinta aiheuttaa paljon kustannuksia yhtiölle. Siksi onkin erityisen tär-
keää, että asiakkaat ovat lojaaleja. (Suomi 2007, 119.) Vakuutusyhtiön menet-
täessä asiakkaan, ei tätä ole pystytty sitouttamaan tarpeeksi yhtiöön. Mitkä teki-
jät sitten luovat uskollisuutta?  
Asiakastyytyväisyys on välttämätön, muttei kuitenkaan riittävä edellytys asia-
kassuhteen jatkumiselle. Tyytyväisten asiakkaiden ajatellaan usein olevan myös 
uskollisia, mutta näin ei kuitenkaan aina ole. Tyytyväinenkin asiakas saatetaan 
menettää. Asiakkaan uskollisuus vakuutusyhtiötä kohtaan voi olla luonteeltaan 
aitoa tai näennäistä. Aidosti uskolliset asiakkaat ovat sitoutuneita finanssiyhtiö-
önsä, ovat tyytyväisiä asiakkuuteensa ja suosittelevat sitä mielellään myös muil-
le. Kyseiset asiakkaat suhtautuvat lisäksi positiivisemmin käyttämäänsä yhtiöön 
kuin sen kilpailijoihin. Heillä on siis tunneside yhtiöön ja asiakkuuteen liittyy luot-
tamusta ja muita suhdehyötyjä. (Ylikoski & Järvinen 2011, 71.) 
Näennäisesti uskolliset asiakkaat vaikuttavat palvelujen käytön perusteella tar-
kasteltuna uskollisilta, mutta heidän asenteensa vakuutusyhtiötä kohtaan ei ole 
erityisen positiivinen. He saattavat siis säilyä asiakkaina, vaikka olisivatkin tyy-
tymättömiä yhtiön palveluun. Heidän mielestään muutkaan yhtiöt eivät ole sen 
parempia, joten he eivät tästä syystä pyri aktiivisesti yhtiön vaihtoon. (Ylikoski & 
Järvinen 2011, 72.) 
Asiakasuskollisuus saattaa myös olla jaettua, jos asiakas käyttää usean eri yh-
tiön palveluja. Vakuutuspalveluiden kohdalla tämä tarkoittaa sitä, että asiakas 
on vakuuttanut toimintansa eri osa-alueita eri yhtiöissä. Asiakas pyrkii tällöin 
valitsemaan kunkin yhtiön palveluista ne, joita pitää parhaimpina ja itselleen 
sopivimpina. (Ylikoski & Järvinen 2011, 71–72.) 
Kiteytettynä uskollisena asiakkaana voidaan pitää asiakasta, joka ajan myötä 
luottaa siihen, että organisaatio tyydyttää täysin (tai ainakin suurimmaksi osak-
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si) hänen tarpeensa. Todelliseen asiakasuskollisuuteen voidaan näin katsoa 
kuuluvan suhteen kesto, myönteiset asenteet ja ostojen keskittäminen. Nämä 
tekijät riippuvat toinen toisistaan, tunnesiteen vaikuttaessa käyttäytymiseen ja 
päinvastoin. (Ylikoski 2001, 177.)   
3.3 Asiakkaan kokema arvo 
Asiakkaan valitessa sopivaa vakuutuspalvelua tämä pohtii mitä palvelun käyttö 
antaa hänelle ja millaista hyötyä palvelun käytöstä on. Vakuutuksen sisältö ker-
too hyödyistä, joita vakuutuksen eri ominaisuudet antavat asiakkaalle. Samalla 
asiakas pohtii palveluprosesseja, mistä ja miten hankkii vakuutuksen, millainen 
maine yhtiöllä on ja mitä kustannuksia vakuuttamisesta syntyy. Hyötyjen ja hin-
nan vertailun tuloksena asiakas pyrkii luomaan itselleen kuvan siitä, mitä hän 
maksamallaan hinnalla itselleen saa. Tätä kuvaa voidaan nimittää palvelun ar-
voksi. Käsitys arvosta auttaa asiakasta arvioimaan eri yhtiöiden vakuutusratkai-
suja. Asiakkaan tavoitteena on valita itselleen eniten arvoa tuottava yhtiö. (Yli-
koski & Järvinen 2011, 24.) 
Asiakkaan kokemat hyödyt muodostuvat useista eri tekijöistä. Arvon muodos-
tumiseen vaikuttavat hinnan lisäksi muutkin kustannustekijät kuten esimerkiksi 
palvelun hankkimiseen kuluva aika. Asiakkaiden ajatukset arvosta voivat olla 
myös hyvin yksilöllisiä. (Ylikoski & Järvinen 2011, 24.)  
Ifin arvolupaus on ilmaistu sloganissa: ”Ole huoletta. Me autamme.” Iskulau-
seen tärkein arvon ulottuvuus on siis toiminnallinen ulottuvuus. Ifin mukaan se 
ei ole halvin yhtiö, vaan sen keskiössä ovat ylivertaiset palvelut: asiakaspalvelu, 
korvauspalvelu, sähköiset palvelut, monikanavapalvelu, saavutettavuus yleisesti 
ja tuotekehitys. Ifin arvolupaus perustuukin sen mukaan ylivertaisiin ydinpalve-
lun ratkaisuihin, kykyyn toimia tehokkaasti sekä osaamiseen ja ammattitaitoon. 
If satsaa prosessien tehokkuuteen ja jatkuvan kehitykseen. Ifin kulttuurissa tär-
keänä pidetään arjen ymmärtämistä ja asiakkaan kielellä puhumista.  Riskien-
hallintaa ja vahingontorjuntatyötä on pyritty muuttaa insinööritieteestä enemmän 
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arkipäiväiseksi ja tätä kautta arvoa tuottavaksi toiminnaksi. (Puustinen 2013, 
172–173.) 
3.4 Asiakaspalvelun merkitys 
Asiakaspalvelijat toimivat linkkeinä vakuutusyhtiön ja asiakkaan välillä. He saa-
vat paljon tietoa asiakkaista, he tulkitsevat ja yrittävät ymmärtää asiakkaan tar-
peita ja palvelevat näitä valtuuksiensa rajoissa. Tästä huolimatta asiakaspalve-
lun strategista näkökulmaa ei aina osata huomioida. Asiakaspalvelu on yhtiölle 
erittäin tärkeä informaatioresurssi, sillä sen avulla saadaan paljon tietoa asiak-
kaiden tarpeista ja heidän kokemistaan ongelmista. Lisäksi asiakkailta saattaa 
tulla korvaamattoman arvokkaita kehitysehdotuksia. (Ylikoski ym. 2006, 64.) 
Asiakaspalvelija on asiakassuhteen vuorovaikutustilanteissa monissa rooleissa. 
Hän luo ja ylläpitää hyviä asiakassuhteita ja myy lisäpalveluja. Hän siis tuottaa 
itse palvelun ja vaikuttaa toiminnallaan sen laatuun sekä valvoo tuottamansa 
palvelun laatua. Asiakaspalvelija myös reagoi asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin ja 
muokkaa niiden perusteella palvelua mahdollisuuksiensa mukaan. (Ylikoski ym. 
2006, 64.) 
Asiakkaat arvostavat vakuutusalalla erityisesti henkilöstön asiantuntemusta. 
Hyvää palvelua on tehdä asiakastilanteen hoito kerralla oikein. Lisäksi erityisen 
tärkeää asiakaspalvelussa on henkilöstön ja asiakkaan välinen vuorovaikutus. 
Vuorovaikutusprosessin ainoana tavoitteena ei ole pelkästään tuottaa palvelua, 
vaan siihen liittyy olennaisesti palvelujen myynti ja lisämyynti, asiakastyytyväi-
syyden rakentaminen sekä pysyvien asiakassuhteiden luominen ja ylläpitämi-
nen. (Suomi 2007, 122.)  
3.5 Poikkeustilanteet 
Poikkeustilanteella tarkoitetaan asiakkaan odotusten alittamista ja alittumista, eli 
mitä tahansa hetkeä, jolloin asiakas pettyy yritykseen. Poikkeustilanteiden hoi-
taminen hyvin on merkittävää, sillä tutkimusten mukaan epäonnistuneesti hoide-
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tut tilanteet ovat suuri syy asiakassuhteen päättymiseen. Poikkeustilanteeksi on 
perinteisesti mielletty vain ne tilanteet, jolloin asiakas valittaa tai reklamoi. Ny-
kyisin on kuitenkin huomattu, että vain murto-osa asiakkaista kertoo virhetilan-
teesta yritykselle. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 106.) 
Edelläkävijäyritykset keskittyvät enemmän poikkeustilanteiden tunnistamiseen 
ja tätä kautta niiden ennakointiin kuin niiden hoitamiseen. Virhetilanteisiin ennal-
ta valmistautuminen on kannattavaa myös tutkimustulosten nojalla. Hyvin hoi-
dettu poikkeustilanne tekee asiakkaan jopa 15 kertaa sitoutuneemmaksi yrityk-
seen kuin aikaisemmin. Tästä päätellen mitä enemmän yritys tunnistaa poikke-
ustilanteita ja mitä valmistautuneempi se on niiden hoitoon, sitä enemmän sillä 
on sitoutuneita asiakkaita. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 106.) 
Vakuutuspalveluissa tapahtuvat virheet voivat koskea ydinpalvelun tuottamista, 
palveluprosessia tai virheellisten tietojen antamista asiakkaille. Näitä virheitä 
voidaan kutsua myös arvonpilaajiksi, sillä asiakas kokee ne palvelun arvon ale-
nemisena. Virheen luonne ja se, koskeeko virhe palvelun lopputulosta vai pro-
sessia, vaikuttavat siihen, kuinka ison arvon alenemisen asiakas kokee. (Yli-
koski & Järvinen 2011, 77.) 
Se, miten haitalliseksi asiakas kokee tapahtuneen virheen, riippuu esimerkiksi 
seuraavista tekijöistä: 
- virheen vakavuus, eli millaista haittaa virheestä on asiakkaalle 
- virheen pysyvyys ja voiko virhe tapahtua asiakkaan mielestä uudelleen 
- aiemmin koetut virhetilanteet yhtiössä (virheet ja niiden korjaaminen) 
- onko syy yhtiön ja voiko se kontrolloida virhetilannetta. (Ylikoski & Järvi-
nen 2011, 78.) 
Asiakkaat ovat tyytymättömimpiä virheisiin, jotka ovat vakuutusyhtiön vastuulla 
ja joita tapahtuu toistuvasti ja joilta olisi kyetty välttämään. Silloin kun virhe on 
satunnainen ja kun asiakas kokee vaikuttaneensa itsekin sen syntyyn, hän suh-
tautuu virhetilanteeseen ymmärtäväisesti. Asiakas kokee kuitenkin palvelun 
epäonnistuneeksi riippumatta siitä, kuka on vastuussa virheestä. (Ylikoski & 
Järvinen 2011, 78.) 
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Tyypillisimmät syyt epäonnistua virhetilanteiden hoidossa ovat Löytänän & Kor-
keakosken (2014, 106–107) mukaan se, että yritykset eivät huomaa valtaosaa 
poikkeustilanteista, se, että yritykset aliarvioivat niitä tai ne ottavat niihin väärän 
näkökulman. Jotta poikkeustilanteet huomattaisiin helposti, työntekijät pitäisi 
palkita niiden tunnistamisesta rankaisun sijaan. Poikkeustilanteiden aliarvioinnin 
välttämiseksi kaikki negatiiviset palautteet kannattaa käsitellä yksilöidysti auto-
maattisten tai vakioitujen vastausten sijaan.  
Väärällä näkökulmalla tarkoitetaan sitä, että poikkeustilannetta katsotaan usein 
vain yrityksen näkökulmasta. Asiakas on pääsääntöisesti valmis hyväksymään 
paljonkin korjaavia toimenpiteitä, mikäli yritys myöntää avoimesti virheensä, 
pyytää aidosti anteeksi ja keskittyy enemmän asiakkaan tilanteen kääntämiseen 
positiiviseksi kuin omiin sisäisiin toimenpiteisiinsä. (Löytänä & Korkeakoski 
2014, 107–108.) 
3.6 Asiakassuhteen hiipuminen ja päättyminen 
Asiakassuhteen purkaminen ja loppuminen voivat tapahtua missä tahansa 
asiakassuhteen kehitysvaiheessa. Asiakassuhteen loppumista edeltää usein 
kuitenkin vaihe, jota kutsutaan hiipumiseksi tai kuihtumiseksi. Tällä tarkoitetaan 
vaihetta, jolloin asiakassuhde heikkenee aktiivisesti. Asiakassuhteen voima on 
tällöin jatkuvassa heikkenemisprosessia, jonka lopputulosta ei tiedetä. Heik-
kenemisprosessi voi johtaa kahteen eri lopputulokseen, eli asiakassuhde joko 
päättyy tai jatkuu, riippuen prosessin aikaisista mahdollisista parannuksista ja 
asiakassuhteen vahvuudesta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142; Tuominen & Ket-
tunen 2003, 115, 121.) 
Tuomisen & Kettusen (2003, 114) mukaan päättymisprosessi voidaan määritel-
lä sen pituuden tai asiakkaan reagoinnin vahvuuden perusteella. Vahvasti rea-
goiville asiakkaille päätös olla jatkamatta asiakkuutta on selkeä. Tällainen asia-
kas on myös potentiaalinen negatiivisen imagon levittäjä. Sen sijaan asiakkaat, 
joiden reaktio ei ole yhtä vahva, saattavat vielä harkita asiakkaana pysymistä ja 
heidän suhtautumisensa yritykseen on neutraali. 
21 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Anni Leino 
Vahvasti reagoivat asiakkaat voidaan vielä jakaa kahteen eri tyyppiin. Ensim-
mäinen asiakastyyppi päättää asiakassuhteensa nopeasti ja lopullisesti. Toisel-
la päätös taas on pitkän harkinnan tulos, mutta myös lopullinen. Asiakastyypit 
kolme ja neljä eroavat näistä siten, että niiden reaktio ei ole yhtä vahva ja pe-
ruuttamaton. Kolmannella tyypillä on usein etäinen suhde yritykseen eikä pää-
tös vaihtoon ole aina palveluntarjoajassa itsessään. Päätös vaihtaa yhtiötä saat-
taa syntyä hyvinkin nopeasti ja olla äkkiä toteutettu. Neljännessä asiakastyypis-
sä asiakkuus on kestänyt pitkään, muttei ole kovinkaan vahva ja loppuminen 
tapahtuu hitaasti. Asiakas saattaa kuitenkin vielä palata yrityksen asiakkaaksi. 
(Tuominen & Kettunen 2003, 115.) 
3.7 Vakuutusyhtiön vaihdon skenaariot 
Asiakaspysyvyyden kääntöpuoli, menetettyjen asiakkaiden määrä, on myös 
tärkeä toiminnan onnistumisen mittari yritykselle. Tällöin määritetään, montako 
prosenttia asiakkaista on menetetty tietyllä aikavälillä. Menetettyjen asiakkaiden 
lähtösyiden analysoinnilla pyritään paljastamaan epäkohtia, jotka korjaamalla 
asiakaspysyvyyttä voidaan parantaa. (Ylikoski 2001, 177–178.)  
Vakuutusyhtiön tavoitteena on, että asiakkuudet ovat elinikäisiä ja pitkäkestoi-
sia. Tämä ei kuitenkaan aina toteudu, sillä asiakkaat saattavat vaihtaa yhtiötä. 
Mikäli asiakas haluaa vaihtaa vakuutusyhtiötä, tämä irtisanoo yhtiöstä osan tai 
kaikki vakuutuksensa. (Ylikoski & Järvinen 2011, 74.) 
Vakuutusyhtiön vaihto ei ole hetkellinen tapahtuma, vaan prosessi. Prosessia 
voidaan käsitellä vaihtopolku-käsitteen avulla. Vaihtopolulla tarkoitetaan niitä 
vaiheita, jotka asiakas käy läpi ennen yhtiön vaihtoa. Asiakkaan vaihtopolku 
alkaa nykyisen asiakassuhteen aikana, käynnistyy jonkin tapahtuman johdosta 
ja päättyy lopulta harkittuun lopputulokseen. Asiakassuhteen lähtökohta ja kesto 
sekä uskollisuuden luonne vaikuttavat prosessin etenemiseen. (Ylikoski & Jär-
vinen 2011, 77.) 
Vakuutusyhtiön vaihtamiseen voivat johtaa asiakkaan näkökulmasta positiiviset 
tai negatiiviset syyt. Vaihtamiseen kannustavat positiiviset motiivit liittyvät usein 
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kilpailijan paremmaksi koettuun tarjontaan. Negatiiviset motiivit sen sijaan liitty-
vät tyytymättömyyteen nykyiseen yhtiöön. (Ylikoski & Järvinen 2011, 75.) 
Kilpailijoiden tarjonta ja aktiivinen myyntityö 
Kilpailijoiden parempi tarjonta kuuluu asiakkaan kannalta Ylikosken ja Järvisen 
(2011, 75) määrittelemiin positiivisiin vaihtosyihin. Tällöin asiakas kokee saa-
vaansa hänen tarpeitaan paremmin tyydyttävän vakuutusratkaisun kilpailevalta 
yhtiöltä. Hinta ei siis välttämättä määritä tarjooman paremmuutta vaan asiakas 
on kiinnostunut hinta-laatusuhteesta. Asiakkaan ei tarvitse olla kovinkaan tyy-
tymätön kiinnostuakseen toisen yhtiön tarjonnasta. 
Asiakkaat saattavat itse hakea tietoa toisen yhtiön vakuutustarjonnasta, mutta 
siirron miettimistä edesauttaa usein kilpailijan hyvä ja aktiivinen myyntityö. Hyvä 
myyjä voi saada asiakkaan harkitsemaan vakuutusten siirtoa tai vaihtoehtoisesti 
vauhdittamaan jo taustalla olevan siirtopäätöstä. Hyvä vakuutusmyyjä on muun 
muassa innokas ja seuraa aktiivisesti markkinoita. Lisäksi hän osaa kuunnella 
potentiaalista asiakastaan ja valmistautuu myyntihetkeen hyvin. Myynnin onnis-
tumisen kannalta on tärkeää myydä hinnan sijaan arvoa asiakkaalle. Myyjän 
tulee jakaa tietoa vakuutusten eduista ja ominaisuuksista nimenomaan asiak-
kaan tarpeiden perusteella. (InsuranceSplash, 2014.) 
 
Hinnoittelu  
Vakuutussopimus voi päättyä kilpailijan tehtyä edullisen vakuutustarjouksen 
(Ylikoski ym. 2006, 86). Tässä tilanteessa asiakas siis vaihtaa yhtiötä yksinker-
taisesti kilpailijan samalle vakuutukselle määrittelemän alemman hinnan vuoksi. 
Vakuutusten hinnoitteluperusteet poikkeavat usein yleisistä palvelualojen hin-
noittelumalleista ja niissä on omia erityispiirteitään. Vakuutusten hinnoittelua 
kutsutaan tariffoinniksi. Yhden vakuutuslajin tariffoinnissa hinta määräytyy mo-
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nesta osatekijästä. Yleisimmin nämä tekijät ovat vahingon todennäköisyys, ky-
seisen vakuutuslajin liikekulukuormitus, vakuutusmaksujen maksutapa sekä 
inflaatio. (Ylikoski & Järvinen 2011, 75.) 
Hinnan vuoksi yhtiötä vaihtavia asiakkaita voidaan kutsua hintatietoisiksi asiak-
kaiksi. Heidän vaihtoprosessinsa alkaa kilpailevan yhtiön tarjouksesta ja vaihto 
tapahtuu nopeasti. Hintatietoiset asiakkaat saattavat olla tyytyväisiä nykyisen 
yhtiönsä palveluihin, mutta uuden yhtiön edullisempi hinta on heille tärkeä syy 
vaihtaa yhtiötä. Nämä asiakkaat ovat myös mahdollisesti valmiita vaihtamaan 
takaisin entiseen yhtiöönsä, mikäli sen hinta osoittautuu kilpailukykyiseksi. (Yli-
koski & Järvinen 2011, 77.) Hintatietoiset asiakkaat on siis mahdollista voittaa 
myöhemmin takaisin. Toisaalta hintatietoiset asiakkaat eivät kuitenkaan ole ko-
vinkaan lojaaleja. Yhtiön on siis syytä miettiä, onko juuri näihin asiakkaisiin pa-
nostaminen kannattavaa. 
Korvaustilanne - totuuden hetki 
Korvauspalvelu käynnistyy asiakkaan ilmoittaessa vahinkotapahtumasta. Ylei-
simmin tämä tapahtuu täyttämällä vahinkoilmoitus tarpeellisine liitteineen. Kor-
vauspalvelu jakaantuu kahteen eri vaiheeseen: selvitystilanteeseen ja suoritus-
vaiheeseen. Osa selvitysvaihetta on muun muassa vahingon tarkastus sekä 
korvausmäärän määritteleminen ja viranomaistodistusten hankinta, joiden pe-
rusteella vakuutusehtojen mukainen korvaus suoritetaan. (Ylikoski ym. 2006, 
86.) 
Korvauspalvelu on vakuutuksen elinkaaren kriittisin vaihe, sillä siinä vakuutus-
yhtiö lunastaa palvelulupauksensa (Ylikoski ym. 2006, 86). Korvaustilannetta 
voidaankin pitää yhtenä merkittävimpänä mahdollisena poikkeustilanteena va-
kuutusyhtiössä. Korvaustilanteen taustalla on asiakkaalle sattunut ikävä vahin-
ko, joten asiakkaan tuntemukset ovat jo valmiiksi negatiiviset. Korvaus tai kor-
vaamatta jättäminen määräytyy asiakkaalla voimassaolevan vakuutussopimuk-
sen mukaisesti. Negatiivinen korvauspäätös on asiakkaalle iso pettymys ja se 
on syytä käsitellä tahdikkaasti. Vakuutusyhtiö voi myös kääntää tilanteen eduk-
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seen käsittelemällä tilanteen hyvin ja tekemällä näin asiakkaasta entistä tyyty-
väisemmän.  
Luottamuksen menetys 
Luottamus on oleellinen osa asiakassuhdetta. Se on asiakkaan tunne siitä, että 
yhtiöön voi luottaa ja ettei se aiheuta pettymystä. Se on myös tärkeä vakuutus-
yhtiön valintakriteeri. Asiakas haluaa olla varma, että yhtiö toimii lupaustensa 
mukaisesti ja asiakkaan parhaaksi. Luottamus toimii asiakassuhteeseen sitout-
tavana tekijänä. Sen voidaankin sanoa olevan liima, joka sitoo asiakkaan suh-
teeseen. Jos luottamus yhtiöön menetetään, asiakas on todennäköisesti halu-
kas vaihtamaan yhtiötä. (Ylikoski & Järvinen 2011, 67–68.) 
Mattinen (2006, 111–112) listaa käänteentekeviä asiakkuustilanteita, joissa luot-
tamuksen menetyksen uhka on suuri. Niitä ovat muun muassa tilanteet, jolloin 
päättäjä tai asiakasvastuullinen vaihtuu tai laaditaan uusi budjetti. Mattinen esit-
tää esimerkin yt-prosessin vaikutuksesta luottamukseen. Tässä esimerkkitilan-
teessa yrityksen yt-prosessin käynnistäminen oli ratkaista asiakkaan päätöksen 
yritystä vastaan. Asiakas epäili yrityksen toimintakykyä ja luottamus yritykseen 
oltiin menettämässä, mutta se saatiin kuitenkin säilytettyä hyvin suunnitellun 
viestinnän avulla. Yt-neuvotteluiden vaikutus luottamukseen on ajankohtainen 
asia monilla yrityksillä. 
25 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Anni Leino 
4 HAASTATTELUTUTKIMUS MENETETYILLE 
YRITYSASIAKKAILLE 
4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus 
Opinnäytetyön tutkimusprosessi käynnistyi puhelinpalaverilla, jossa käytiin läpi 
Ifin edustajien ajatuksia ja tarpeita tutkimukselle. Esille nousi tarve tutkia toisiin 
yhtiöihin siirtyneitä yritysasiakkaita. Aluksi pohdittiin erilaisia vaihtoehtoja opin-
näytetyön sisällölle, mutta lopulta päädyttiin konkreettisen asiakastutkimuksen 
toteutukseen. 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää miksi Ifin yritysasiakkaat olivat siirtäneet 
vakuutuksensa toiseen yhtiöön, ja miten asiakaspysyvyyttä voitaisiin tämän tie-
don avulla parantaa. Lisäksi haluttiin selvittää, voitaisiinko menetetyt asiakkaat 
saada mahdollisesti siirtämään vakuutuksensa vielä takaisin.  
Puolistrukturoitu haastattelu tutkimusmenetelmänä 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin haastattelu, koska haluttiin valita sähköistä kyse-
lyä henkilökohtaisempi tapa lähestyä entisiä asiakkaita. Haastattelun valintaa 
tutkimusmenetelmäksi puolsi lisäksi sen joustavuus. Haastattelijan on mahdol-
lista tarvittaessa toistaa tai oikaista kysymys, selventää käsitteitä tai kysymystä 
ja käydä keskustelua haastateltavan kanssa. Tällaista mahdollisuutta ei ole 
esimerkiksi sähköisessä kyselyssä. Vakuutuksiin liittyvät käsitteet tarvitsevat 
usein avaamista, joten mahdollisuus selventää kysymyksiä oli tärkeä vää-
rinymmärrysten estämiseksi. Joustavaa haastattelussa on myös se, että haas-
tattelija voi esittää kysymyksensä siinä järjestyksessä, jossa kokee sopivaksi ja 
aiheelliseksi haastattelun kulun mukaan. (Tuomi & Sarajärvi 2011, 73.) 
Eskolan & Suorannan (2008, 85) mukaan haastattelun idea tutkimusmenetel-
mänä on hyvin yksinkertainen. Kun halutaan esimerkiksi tietää, mitä jokin ihmi-
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nen ajattelee tai minkälaisia motiiveja hänellä on, miksi emme kysyisi sitä hänel-
tä suoraan. Yksinkertaisesti määriteltynä haastattelu on vuorovaikutustilanne, 
jossa haastattelija esittää kysymyksiä haastateltavalle. Haastattelun määritel-
mät ovat kuitenkin laventuneet, sillä perinteisestä kysymys-vastaus-
haastattelusta on siirrytty yhä enemmän keskustelunomaisiin haastattelutyyp-
peihin. 
Eri haastattelumuotojen väliltä tutkimukseen valittiin puolistrukturoitu haastatte-
lu. Siinä kysymykset ovat kaikille samat, mutta haastatelluille ei ole valmiiksi 
määrättyjä vastausvaihtoehtoja. Haastateltavat voivat siis vastata omin sanoin. 
Haastattelutapaa voidaan nimittää myös teemahaastatteluksi, jossa edetään 
tiettyjen ennalta valittujen keskeisten teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien 
kysymysten varassa. Aihealueet on siis etukäteen määritetty, mutta kysymysten 
järjestys ja muoto vaihtelevat haastattelujen välillä. (Tuomi & Sarajärvi 2011, 75; 
Hirsjärvi & Hurme 2001, 47; Eskola & Suoranta 2008, 86.) 
Puolistrukturoitu haastattelu soveltui hyvin kyseiseen tutkimukseen, sillä haasta-
teltaville haluttiin antaa vapaus vastata juuri haluamallaan tavalla. Haastattelut 
päätettiin tehdä ikään kuin jutustelun muodossa, noudattaen kuitenkin valmiiksi 
määrättyä päärakennetta selkeyden vuoksi. Välttämällä liian tiukkaa strukturoi-
tua rakennetta pyrittiin luomaan rento tunnelma ja antamaan vastaajalle vapaus 
tuoda omat ajatuksensa esille. 
Haastattelurungon laatiminen 
Haastattelurungon (Liite 1) laatimisessa lähdettiin liikkeelle teoriaosuudessa 
ilmitulleista asioista. Vaikka haastattelun rakenne pidettiin vapaana, oli tärkeää, 
että osattiin kysyä oikeita asioita. Oli myös tärkeää osata tarpeen tullen auttaa 
haastateltavaa tunnistamaan vakuutusten siirtoon ja tyytyväisyystekijöihin liitty-
viä asioita, johdattelematta häntä kuitenkaan liikaa. 
Haastattelurunko jaettiin kolmeen pääteemaan: siirtopäätökseen ja uuteen yhti-
öön, tyytyväisyyteen sekä tulevaisuuden mahdollisuuksiin. Kunkin alateeman 
alle laadittiin valmiit, tarkkaan mietityt aihealuetta tukevat kysymykset. Kysy-
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mysten muoto pidettiin kuitenkin haastattelutilanteessa vapaana ja kysymysten 
järjestystä saatettiin vaihdella tilanteeseen sopivaksi, kuitenkin siten, että jokai-
sessa haastattelussa käytiin läpi samat teemat. 
Tärkeää oli myös huomioida haastattelujen pituus runkoa laadittaessa. Haastat-
telujen tuli olla kestoltaan noin 10-15 minuutin mittaisia. Ajankäyttö selvisi hyvin 
muutaman haastattelun jälkeen. Rungon laajuus todettiin toimivaksi ja sillä jat-
kettiin eteenpäin. Runkoa suunniteltaessa pyrittiin varautumaan siihen, että 
haastateltavat saattavat aluksi tunnistaa pelkästään hintatekijän, poissulkien 
muut syyt siirron taustalla. Tästä syystä hintaa pyrittiin kyselemään alussa ja 
pyytämällä haastateltavaa kertomaan myöhemmissä vaiheissa muista siirtosyis-
tä. 
Haastateltavien valinta 
Haastateltavien valintaan saatiin apua Ifin sisäisestä tutkimusyksiköstä. Koh-
teeksi valittiin Suomen Commercialin (yrityspuolen) asiakkaat. Näistä valittiin 
viimeisen vuoden aikana vakuutuksensa muualle siirtäneet. Tämä tehtiin, jotta 
siirto olisi edelleen tuore asia ja haastateltavan olisi helppoa avata syitä sen 
taustalla. Jotta haastattelussa vältyttäisiin kiusallisilta tilanteilta, poistettiin lisäksi 
asiakkaita, joille oli markkinointikielto tai jotka olivat perinnässä 
Haastatteluihin valittiin asiakkuuksia Ifin sisäisten luokitusten perusteella. Lisäk-
si haastateltavia suodatettiin ulkoisen järjestelmän Bisnoden rating-luokituksen 
mukaan siten, että C-luokitetut asiakkaat poistettiin. Mukaan otettiin NR (Not 
Rated) -luokitettuja asiakkaita. Lisäksi valittiin asiakkaita, joilta löytyi sähköpos-
tiosoite Ifin tietokannasta mahdollista tulevaa sähköistä lisäkyselyä varten. Tut-
kimukseen valittiin lisäksi vain aktiivisia ja suomenkielisiä asiakkaita. Näiden 
tietojen perusteella suodatettiin 100 asiakkaan soitettava lista, joista haastatel-
tiin 25. 
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Tutkimuksen toteutus 
Haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina, jonka katsottiin olevan paras tapa 
tavoittaa eri puolella Suomea asuvat menetettyjen yritysasiakkaiden edustajat. 
Hirsjärvi & Hurme (2001, 65) mainitsevat puhelinhaastatteluiden eduksi juuri 
sen, että niillä voidaan tavoittaa kaukana asuvia ja kiireisiä henkilöitä. Vaikka 
puhelimen käytöstä tulee kuluja, säästetään kuitenkin matkakustannuksista. Itse 
haastattelutekniikan tulee kuitenkin olla hieman erilaista. Kysymysten tulee esi-
merkiksi olla lyhyempiä ja ne tulee esittää hitaammin kuin kasvotusten tehtä-
vässä haastattelussa. 
Haastatteluihin valmistauduttiin käymällä haastattelurunko huolellisesti läpi ja 
valmistautumalla mahdollisiin ongelmatilanteisiin. Haastateltavien vastaanotto 
saattoi olla hyvinkin erilainen, mutta suurin osa tuntui kuitenkin vastaavan ky-
symyksiin mielellään. Lisäksi testattiin tallenteiden toimivuus ja haastattelurun-
gon kesto. Haastattelurunkoa kokeiltiin ensin testihenkilöllä, mutta todellinen 
toimivuus todettiin noin viiden haastattelun kohdalla. Runko tuntui toimivalta, 
joten sitä ei lähdetty muuttamaan. 
Haastattelut toteutettiin Ifin Turun Kalevantien toimitiloissa 10.–14.12.2015 hil-
jaisesta neuvotteluhuoneesta käsin. Puhelinhaastatteluiden nauhoitusmenetel-
män valinta tuotti aluksi ongelmia. Ifillä on järjestelmä puheluiden tallennuk-
seen, mutta siihen ei kuitenkaan ollut pääsyä kuin tietyillä käyttäjillä tietyissä 
tiloissa. Lisäksi haluttiin olla häiritsemättä muiden työntekijöiden työrauhaa ja 
haastattelut haluttiin toteuttaa rauhallisessa tilassa. Puhelut päädyttiin toteutta-
maan lopulta siten, että soitot tehtiin pienen neuvotteluhuoneen puhelimen kai-
utinta käyttäen. Haastattelut nauhoitettiin sekä tietokoneen että haastattelijan 
oman puhelimen tallennusjärjestelmän avulla varmuuden vuoksi. Suurin osa 
haastatteluista toteutettiin välittömästi ensikontaktin yhteydessä, sillä se oli 
haastateltaville juuri sopiva hetki. Osan kanssa sovittiin erillinen, heille sopiva 
soittoaika. 
Puheluiden alussa päätettiin esittäytyä ammattikorkeakoulun opiskelijana. Tällä 
haluttiin välttää se, että haastateltavat kieltäytyisivät haastattelusta luulleessaan 
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puhelun koskevan vakuutusten myyntiä. Tämä lähestymistapa osoittautui toimi-
vaksi, sillä suurin osa soitetuista henkilöistä suhtautui puheluun ystävällisesti ja 
kiinnostuneen oloisesti. Haastatteluiden lopussa haastateltaville mainittiin 50 
euron arvoisten Keskon lahjakorttien arvonnasta, jotta haastattelun lopuksi asi-
asta jäisi haastatellulle hyvä mieli. Tutkimuksen lopuksi lahjakortit arvottiin ja 
postitettiin voittajille. 
Haastattelujen analysointi 
Haastatteluja lähdettiin analysoimaan litteroinnilla. Materiaalia kertyi paljon, noin 
210 minuuttia eli lähes neljä tuntia. Litterointi oli aikaa vievää, sillä puhelinnau-
hoitteiden laatu oli vaihtelevaa. Kuunneltavuus riippui esimerkiksi siitä, millai-
sessa ympäristössä haastateltava oli tai millä volyymillä hän puhui puhelimeen. 
Huolellisella kuuntelulla ja toistolla haastattelut saatiin kuitenkin kirjoitettua tar-
kasti puhtaaksi. Yhden haastattelun litterointi vei aikaa arviolta tunnin, joten litte-
rointiin kului aikaa yli 25 tuntia, eli yli kolme työpäivää. 
Hirsjärven & Hurmeen mukaan (2001, 139) aineiston litteroinnin tarkkuudesta ei 
ole yksiselitteistä ohjetta, vaan tutkimusotteesta ja -tehtävästä riippuu, kuinka 
tarkkaan litterointiin on syytä ryhtyä. Ruusuvuoren ym. (2010, 425) mukaan, jos 
tutkimuksen kiinnostus kohdistuu asiasisältöihin, ei kovinkaan yksityiskohtainen 
litterointitarkkuus ole tarpeen. Jos sen sijaan tutkittavana olisi esimerkiksi haas-
tatteluvuorovaikutus, vaaditaan tarkempaa litterointia.  
Tämän tutkimuksen osalta päädyttiin sanasta sanaan litterointiin, mutta tekstistä 
jätettiin pois turhia täytesanoja, sillä ne eivät olleet olennaisia tutkimuksen kan-
nalta ja olisivat tehneet tekstistä vaikealukuista analyysivaiheessa. Lisäksi joi-
tain murresanoja muutettiin kirjakielelle. Myöskään taukojen ja päällekkäin pu-
humisten kirjaamista aineistoon ei koettu tutkimustehtävän kannalta tarpeelli-
seksi, sillä tärkeintä olivat asiasisällöt. Tutkimuksessa edettiin kuitenkin tutki-
muskäytännön mukaisesti yksilöidystä yleiseen, joten haastatteluja ei muokattu 
tai rajattu liikaa litterointivaiheessa. 
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Litteroinnin jälkeen aineisto jaettiin haastattelujen mukaisiin teemoihin. Joiden-
kin teemojen sisällä tehtiin myös valmiiksi alaluokkia, jotta teksti saatiin jaettua 
järkeviin osioihin. Tämän jälkeen tekstit koodattiin analysoinnin helpottamista 
varten. 
Tulosten arviointi 
Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta. Jos esimerkiksi vain osa 
haastateltavista on haastateltu tai luokittelu on sattumanvaraista, haastatteluai-
neistoa ei voida pitää luotettavana. Muita luotettavuuteen vaikuttavia tekijöitä 
ovat esimerkiksi haastattelunauhoitteiden laatu ja litteroinnin yhteneväisyys. 
(Hirsjärvi & Hurme 2001, 185.) 
Reliaabeliudella tarkoitetaan sitä, että tutkittaessa samaa kohdetta, saadaan 
kahteen otteeseen sama tulos. Tämä on kuitenkin kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa hieman ongelmallista. Reliaabelius voidaan myös määritellä siten, että tulos 
on reliaabeli jos kaksi arvioitsijaa päätyisi samankaltaiseen tulokseen tai, jos 
kahdella rinnakkaisella menetelmällä saadaan sama tulos. Validiteetin arvioimi-
nen laadullisessa tutkimuksessa tarkoittaa sen sijaan sekä aineiston että siitä 
tehtyjen tulkintojen arviointia. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 186; Ruusuvuori ym. 
2010, 27.)  
Tutkimuksen laatu pyrittiin takaamaan huolellisella teoriaan perehtymisellä ja 
tämän kautta tarkkaan mietityllä haastattelurungolla. Haastattelua harjoiteltiin 
myös etukäteen, jotta ongelmakohtiin osattiin varautua. Ongelmallista haastat-
teluissa oli se, että haastatellut ilmaisivat asioita hyvin eri tavoin. Koska kyse oli 
yhtiöstä lähteneistä asiakkaista, olivat jotkut haastateltavat hieman tuohtuneita, 
eikä heiltä kyetty kysymään kaikkia asioita haastattelussa. Lisäksi haastattelut 
etenivät eri tavoin, sillä osa vastasi toiseen aiheeseen jo aikaisemmassa vai-
heessa. Puolistrukturoitu haastattelurunko antoi kuitenkin erilaisille etenemis-
vaihtoehdoille hyvät mahdollisuudet. 
Jotkin kysymykset olivat haastateltaville hankalia vastata. Erityisesti yritysku-
vaan ja palveluympäristöön liittyviä kysymyksiä jouduttiin avaamaan, mutta tä-
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hän oli onneksi osattu varautua jo etukäteen. Luotettavuuteen vaikutti myös tal-
lenteiden vaihteleva äänenlaatu. Kaikki äänitteet saatiin kuitenkin litteroitua riit-
tävien toistojen myötä. Tutkimuksen laatua pyrittiin takaamaan yhteneväisellä 
litteroinnilla ja kaiken aineiston luokittelulla.  
4.2 Asiakkaana pysymisen harkinta ja vakuutusten siirtopäätöksen selkeys 
Haastatteluiden aluksi kysyttiin, harkitsivatko haastatellut Ifin asiakkaana pysy-
mistä ennen siirtopäätöstä. Tällä haluttiin tietää se, pidettiinkö Ifiä siirtotilan-
teessa edelleen vaihtoehtona, vai oliko yrityksen toiminnan vakuuttaminen siellä 
poissuljettu ajatus. Mikäli Ifiä pidettiin vaihtoehtona, olisi näiden asiakkuuksien 
pelastaminen hyvinkin mahdollista oikealla hetkellä, ennen kuin asiakas lopulta 
siirtyy kilpailijalle. On myös tärkeää tietoa, että asiakkaat ovat olleet siirtovai-
heessa edelleen kiinnostuneita Ifin palveluista. Haastateltavilta kysyttiin lisäksi 
jatkokysymyksenä sitä, tuntuiko siirtopäätös heistä selkeältä. 
Kuusi haastateltua entistä asiakasta kertoi, ettei harkinnut Ifin asiakkaana py-
symistä. Vastaus tuli useilta varsin selkeästi, enempää miettimättä. Kaikki ne 
haastatellut, jotka eivät harkinneet asiakkaana pysymistä kertoivat lisäksi siirto-
päätöksen olleen selkeä. Tämä oli odotettua, sillä siirtopäätöksen ollessa selke-
än tuntuinen, ei asiakas harkitsekaan asiaa todennäköisesti pitkään. Osalla 
taustalla oli lisäksi pettymyksen tunteita asiakkuuden aikana. Myös niissä tilan-
teissa, joissa kilpailijan tarjous oli ollut merkittävästi halvempi, oli siirtopäätös 
ollut asiakkaille selkeä, eikä Ifiä jääty harkitsemaan. Nämä asiakkaat eivät kui-
tenkaan olleet sitoutuneita yhtiöön, joten heidät olisi saatettu menettää kilpaili-
jalle muissakin tilanteissa. 
Toinen selkeä ryhmä koostui niistä asiakkaista, jotka kertoivat harkinneensa 
asiakkaana pysymistä. Näille asiakkaille oli ikään kuin itsestään selvää pitää 
vaihtoehtona myös senhetkistä vakuutusyhtiötään. Vakuutusten siirto koettiin 
lisäksi sellaiseksi asiaksi, jota ei päätetä hetkessä vaan tilanne vaati harkintaa.  
Osa asiakkaana pysymistä harkinneista kertoi, ettei siirtopäätös ollut tuntunut 
selkeältä. Osa kertoi sen kuitenkin tuntuneen kaikesta huolimatta selkeältä. Uu-
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si yhtiö oli siis ollut selkeä vaihtoehto, vaikka Ifin asiakkaana pysymistä oli har-
kittu. Harkinnan ja päätöksen selkeyden ristiriitaisuus viestivät siitä, ettei vakuu-
tusten siirtäminen ole yksiselitteinen tilanne asiakkaalle. 
Kolmanteen ryhmään lukeutuivat ne entiset asiakkaat, jotka eivät osanneet vas-
tata kysymykseen tai joille se tuotti vaikeuksia. Ifin harkinta oli ollut esimerkiksi 
”vähän siinä ja siinä” tai sitä oli ”ehkä” harkittu.  
4.3 Syyt vakuutusten siirtoon 
Haastateltavilta kysyttiin seuraavaksi, mitkä olivat ne syyt, joiden takia yrityksen 
vakuutuksia lähdettiin siirtämään muualle. Esille nousi odotetusti useita eri teki-
jöitä, jotka on esitetty kuviossa 3. 
 
 
Kuvio 3. Vakuutusyhtiön vaihdon syyt ja niiden linkittyminen. 
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Hinta 
Vakuutuksen hinnoittelu mainittiin useissa haastatteluissa syyksi, jonka vuoksi 
vakuutuksia oli siirretty toiseen yhtiöön. 25 haastatellusta 18 nosti hinnan yh-
deksi syyksi vakuutusten siirtoon. Tähän oli kuitenkin varauduttu jo haastattelu-
runkoa laatiessa. Haastateltavaa saatettiin esimerkiksi pyytää kertomaan, missä 
mielessä parempaa vastinetta rahoille uusi yhtiö tarjoaa. 
Hinta oli monille haastateltaville syy siihen, että vakuutuksia lähdettiin ylipää-
tään alun perin kilpailuttamaan. Kilpailuttamisella haluttiin nähdä, olisiko kilpai-
levalta yritykseltä mahdollista saada nykyistä edullisempi vakuutus. Yritykset 
pyrkivät säästämään kustannuksissaan, joten on luonnollista punnita hintateki-
jöitä. Osa kertoi lisäksi saaneensa halvemmalla lähes samanlaisen vakuutus-
paketin tai vakuutuksen vastaavin ehdoin. Jotkut olivat saaneet jopa paremmat 
ehdot halvemmalla hinnalla. Useat totesivat haastatteluiden alussa kyseen ol-
leen pelkästä hinnasta, mutta lisäkysymysten avulla esille saatiin myös muita 
vakuutusten siirtoon vaikuttaneita tekijöitä.  
Hinta vaikutti myös luottamukseen. Eräs haastateltu kertoi olleensa Ifin asiak-
kaana 20 vuotta, kunnes oli kilpailuttanut vakuutuksensa ja saanut huomatta-
vasti halvemman tarjouksen toisesta yhtiöstä. Tällaisessa tilanteessa asiakkaal-
le tulee tunne siitä, että häneltä on jo pidemmän aikaa veloitettu tahallisesti liian 
korkeaa vakuutusmaksua. Tämä saattaa johtaa luottamuspulaan asiakkaan ja 
yhtiön välillä. Tässä mielessä hinnalla on myös vain pelkkiä numeroita tärkeäm-
pi merkitys. Hinta ei kuitenkaan aina ollut asiakkaiden mielessä pelkkä positiivi-
nen tekijä. Eräs haastateltu koki esimerkiksi, että vakuutusyhtiöt antavat aina 
kilpailumielessä vakuutusmaksujen ensin näyttää halvalta. Toisella haastatellul-
la taas oli käsitys, että Ifin vakuutusten kattavuutta on karsittu, jotta hintaa saa-
daan mahdollisimman alas.  
Haastatteluissa esille nousi lisäksi kilpailijoiden tarjoamat bonukset hintatekijä-
nä. Erityisesti OP Pohjolan tarjoamat bonukset houkuttelivat. Eräs haastateltava 
kritisoikin tämän kilpailutekijän reiluutta seuraavasti: ”...se on tietysti väärää kil-
pailutaktiikkaa tuo, mutta sehän se minua houkutteli.” If on tehnyt selvityspyyn-
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nön OP:n markkina-aseman väärinkäytöstä bonusten suhteen. Ifin mukaan OP 
käyttää markkina-asemaansa väärin sitomalla vähittäispankki- ja vahinkovakuu-
tuspalvelut sekä tarjoamalla näin vahinkovakuutustuotteita alle tuotantokustan-
nusten. (Taloussanomat 2015.) 
Keskittäminen ja vakuutuksen sisältö 
Toinen siirtosyy haastateltaville oli vakuutusten keskittäminen. Haastateltavat 
kokivat keskittämisen selkeyttävän ja helpottavan vakuutusasioita. Keskittämäl-
lä pyritään esimerkiksi välttämään vakuutusten päällekkäisyyttä. Erityisesti 
pienyrittäjille on luontevaa, että henkilökohtaiset ja yrityksen vakuutukset ovat 
samassa yhtiössä. Lisäksi he keskittävät mielellään vakuutus- ja pankkiasiansa 
samaan yhtiöön. Keskittämisessä houkuttelivat lisäksi kilpailijan tarjoamat bo-
nukset. Isoilla yrityksillä vakuutusten keskittämistä ohjasivat esimerkiksi emoyh-
tiön vakuutusasiat. 
Keskittämisen kohteen ratkaisi joillain haastatelluilla se, että kilpaileva yhtiö tar-
josi juuri tiettyä tarvittua vakuutusta. Tällöin kaikki vakuutukset siirrettiin kysei-
seen yhtiöön. Tässä mielessä laaja-alainen vakuutustarjonta on tärkeä kilpailu-
tekijä vakuutusyhtiöille, sillä yksittäinen vakuutus tai palvelu saattaa ratkaista 
yrityksen koko vakuutussalkun sijainnin. 
Merkittävä tekijä siirrossa oli myös vakuutusten sisältö tai niihin liittyvät palvelut. 
Haastatellut esimerkiksi kertoivat tarvinneensa jonkin tietynlaisen vakuutuksen 
tai he olivat saaneet toisesta yhtiöstä vakuutuksilleen paremmat ehdot. Osalla 
halvempi hinta ja vakuutusten parempi kattavuus olivat yhteiset houkuttimet. 
Osa sen sijaan oli ollut valmis maksamaan vakuutuksistaan enemmän parem-
pien ehtojen perusteella. 
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Kilpailijan aktiivinen myyntityö ja yhteydenpidon puute 
Seitsemässä haastattelussa vakuutusten siirron syyksi nousi esille kilpailijan 
hyvä myyntityö. Eräs haastateltu kertoi esimerkiksi kilpailijan myyjän esitelleen 
vakuutuksia hyvin asiallisesti. Usea haastateltu kertoi, kuinka toisesta yhtiöstä 
oli ”paukutettu” vakuustarjouksia pitkään, kunnes lopulta siirtopäätös oli synty-
nyt. Kilpailijan pitkäjänteinen työ oli siis tuottanut lopulta tulosta. Yksi haastatel-
luista kertoi, ettei olisi siirtänyt vakuutuksiaan, ellei toisesta yhtiöstä olisi otettu 
häneen yhteyttä. 
Eräs haastateltu kertoi, ettei vakuutuksia kilpailuttaessaan ollut saanut Ifiltä 
edes tarjousta. Tässä kohtaa ei ole ihme, että asiakas menetetään. Myös toinen 
entinen asiakas olisi kaivannut Ifiltä aktiivisesti parannuksia tarjoukseen. Passii-
visuus asiakkaiden kontaktionnissa luo kilpailijalle hyvän mahdollisuuden voittaa 
asiakkaita itselleen.  
Konttoreiden lopetus ja oma yhteyshenkilö 
Yksi merkittävä syy siirtopäätöksiin oli konttoreiden lopetus. Konttoreiden vä-
hentäminen on ollut Ifillä tietoinen valinta, sillä sen näkemyksen mukaan asia-
kaskäyttäytyminen on muuttunut. Haastatellut kuitenkin kokivat, että läheisen 
konttorin sulkeminen heikensi palvelun saatavuutta. Haastatellut mainitsivat 
esimerkiksi, ettei vakuutusasioita voi hoitaa pelkästään netin välityksellä, vaan 
vakuutushenkilöön kaivataan myös suoraa henkilökohtaista yhteyttä. 
Yhdessä haastattelussa ilmeni, ettei asiakasta oltu informoitu konttorin lopetta-
misen yhteydessä siitä, missä hän voi jatkossa hoitaa vakuutusasioitaan. Myö-
hemmin hänelle selvisi, että vakuutusasioita olisi voinut edelleen hoitaa hänen 
paikkakunnallaan Nordean konttorissa. Vakuutusten siirtoprosessi oli kuitenkin 
jo ehtinyt tässä vaiheessa alkaa. Asiakas kertoi, ettei olisi vaihtanut vakuutuksi-
aan muualle, jos konttoria ei olisi lopetettu tai häntä olisi informoitu siitä. 
36 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Anni Leino 
Osa haastatelluista kertoi siirron taustalla olleen halu oman yhteyshenkilön 
saamiseen. Heidän yhteyshenkilönsä oli Ifissä joko lopettanut tai sellaista ei 
ollut ollutkaan. Kilpailijalle siirtymisessä houkutteli mahdollisuus omaan asia-
mieheen ja henkilökohtaiseen palvelukokemukseen. 
Tyytymättömyys palveluihin 
Tyytymättömyys Ifin palveluun sai osan asiakkaista siirtämään vakuutuksensa 
muualle. Tyytymättömyyttä aiheuttavat muun muassa heikko asiakaspalvelu ja 
passivisuus asiakaspalvelutilanteissa. Asiakkaat olivat esimerkiksi kysyneet 
netin kautta kysymyksiä saamatta vastausta tai kokeneet liikaveloitustilanteita. 
Yksi haastateltava kertoi kokeneensa, ettei häntä haluttu pitää asiakkaana. Hän 
oli kertonut kilpailuttavansa vakuutuksensa ja hänelle oli ilmoitettu, että tarjouk-
sen voi käydä katsomassa verkkopalvelusta. Hän totesi, ettei halua väkisin olla 
kenenkään asiakas. Asiakas tiivisti tuntemuksensa seuraavasti: ”Asiakaspalvelu 
huonoa ja asiakaskokemus huonoa ja hinta huono, niin ehkä siinä ei oo kahta 
sanaa.” Myös toinen haastateltu kertoi kokeneensa, ettei hänen asiakkuudes-
taan välitetty. Neljä haastateltua kertoi pääsyyksi siirtoon olleen tyytymättömyy-
den. Jotkin näistä asiakkaista mainitsivat samalla myös muita vaikuttaneita asi-
oita.  
4.4 Uusi yhtiö 
Haastateltavia pyydettiin kertomaan, mikä tekee heidän uudesta vakuutusyhti-
östään Ifiä paremman. Kysymys tuotti osalle haastateltaville hankaluuksia vas-
tata. Lisäksi joissain haastatteluissa kysymystä ei esitetty, sillä asia tuli muus-
sakin yhteydessä ilmi tai se ei olisi sopinut haastattelun luonteeseen. Tieto siitä, 
mihin yhtiöön vakuutukset oli siirretty, saatiin joko asiakashallintajärjestelmän 
tiedoista tai kysymällä suoraan asiakkaalta. Vakuutuksia oli siirretty eri kilpaili-
joille, eniten OP-Pohjolaan (14 haastateltua) ja LähiTapiolaan (kahdeksan haas-
tateltua). Lisäksi kaksi asiakasta oli siirtynyt Fenniaan ja yksi Pohjantähteen. 
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Koska haastateltavat olivat siirtäneet vakuutuksensa pois Ifistä viimeisen vuo-
den aikana, olivat mielipiteet uudesta yhtiöstä monille vielä lähinnä mielikuvia. 
Useilla haastatelluilla ei siis ollut vielä todellista kokemusta uudesta yhtiöstään. 
Kysymys tuottikin tämän vuoksi jonkin verran vaikeuksia haastateltaville. Jotkut 
vastasivat esimerkiksi, etteivät osaa vielä tässä vaiheessa kertoa. 
Uutta yhtiötä luonnehdittiin Ifiä paremmaksi muun muassa hinnan, bonusten, 
tietyn tarjotun vakuutuksen ja oman yhteyshenkilön vuoksi. Erityisesti kilpailijan 
tarjoama henkilökohtainen yhteyshenkilö koettiin tärkeäksi eroksi. Yksi haasta-
teltava kertoi toisaalta pitävänsä Ifin palveluja nykyistä yhtiötä parempina. Hän 
myönsi olevansa pettynyt siirtoonsa, sillä Ifin kanssa oli ollut selkeämpää hoitaa 
asioita.  
Haastateltavilta kysyttiin myös, oliko Ifillä jokin tietty palvelu, jota he jäivät kai-
paamaan.  Suurin osa haastateltavista ei osannut mainita tiettyä palvelua. Ifillä 
todettiin muun muassa ”olevan palvelut ihan kohillaan.” Eräs haastateltava nosti 
esiin uuden yhtiönsä Oma sairaala -palvelun. Toinen haastateltu kertoi tarvin-
neensa yritykselleen tietyn erityisehdon, mittalaitteen jättämisen vartioimatto-
maan paikkaan. 
4.5 Tyytyväisyys 
Tyytyväisyys Ifiin 
Haastateltavia pyydettiin määrittelemään tyytyväisyyttään Ifin palveluihin asiak-
kaana ollessaan asteikolla 1-5. Haastateltujen vastausten keskiarvoksi tuli 3,7. 
Kolme haastateltavaa ei osannut antaa tarkkaa arvosanaa (näitä ei huomioitu), 
yksi totesi olleensa ”ihan tyytyväinen” (käytettiin arvoa kolme) ja yksi oli niin 
tuohtunut, ettei häneltä kysytty asiaa (käytettiin arvoa yksi). 
Oli yllättävää, kuinka hyvän arvosanan monet antoivat yhtiölle huomioiden, että 
he olivat siirtäneet vakuutuksensa sieltä pois. Peräti seitsemän haastateltavaa 
antoi arvosanaksi täyden viisi. Tyytyväisyys ei siis näyttäisi johtavan aina asia-
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kasuskollisuuteen. Yleisin, 11 vastauksessa annettu arvosana oli kolme. Oli 
mielenkiintoista, että negatiivisiakin kokemuksia kertoneet haastatellut antoivat 
kuitenkin varsin hyviä yleisarvosanoja tyytyväisyydelleen. If mittaa aktiivisesti 
nykyisten asiakkaidensa tyytyväisyyttä. Mittauksissa asiakaspalvelu ja korvaus-
palvelu ovat saaneet hyviä arvosanoja, jotka saattavat heijastua myös menetet-
tyjen asiakkaiden tyytyväisyyteen. 
Haastateltavia pyydettiin myöhemmässä vaiheessa haastattelua kertomaan 
oliko jotakin, johon he olivat olleet erityisen tyytyväisiä Ifin asiakkaana olles-
saan. Tämän kysymyksen avulla oli myös tarkoitus kääntää asiakkaiden ajatuk-
sia positiivisiin puoliin mahdollista tulevaa yhteydenottoa ajatellen. Suurin osa ei 
osannut nimetä mitään tiettyä seikkaa tai koki, ettei ollut mihinkään erityisen 
tyytyväinen. Muutama vastannut osasi kuitenkin nimetä joitain asioita. Kehuja 
haastatelluilta saivat korvauspalvelu, mutkaton palvelu ja selkeät asiakirjat. 
Mun mielestä toiminta on jollain tapaa selkeetä ja sellasta. Siis mul on tullu vas-
taan esimerkiks yks toinen vakuutusyhtiö, jossa oli tällainen myyntiheppu, joka 
sotki kaikki paperit ja ne oli aivan  älyttömän huonossa järjestyksessä. Ja sit tuli 
tavallaan semmonen surullinen kuva, että mä en saanut mitään selvää siitä ko-
konaisuudesta. Ni mun mielestä Ifin dokumentit on ollu ihan selkeitä ja siit on tul-
lu ihan hyvä kokonaiskuva siitä vakuutuskokonaisuudesta, että tällainen on aina-
kin jääny mieleen. 
Haastatellut kokivat vakuutusasiat hankaliksi, joten toiminnan selkeys on merkit-
tävä tyytyväisyyteen vaikuttava tekijä. Haastatellun kertomus viestii siitä, että jo 
pelkkä asiakirjojen selkeä ulkonäkö tekee vakuutuskokonaisuudesta helposti 
ymmärrettävämmän ja tätä kautta parantaa yrityskuvaa. Asiakirjojen selkeys 
viesti siis koko yrityksen toiminnan selkeydestä. 
Palveluympäristö 
Harva haastateltu kertoi enää asioineensa kivijalkakonttorissa. Yhdellä haasta-
tellulla se oli ”osunut matkan varrelle”, joten hän oli kokenut siellä asioinnin hel-
poksi. Yhä useammin asiakkaat kuitenkin asioivat netissä ja puhelinpalvelussa. 
Tämä on toki seurausta Ifin alueellisten konttoreiden lopettamisesta ja satsaa-
misesta enemmän puhelimen ja netin kautta tapahtuvaan palveluun. Jotkin 
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haastatellut kokivat kuitenkin konttoreiden lopetuksen negatiivisena asiana tai 
olisivat ainakin kaivanneet siitä enemmän informaatiota. 
Vaikka nykyisin suuri osa palveluista on netissä, monet haastatellut kokivat Ifin 
nettipalvelut negatiivisina. Asiakkaat ymmärsivät netin nykyaikaisuuden, mutta 
halukkuus käyttää nettipalveluja ei aina ole ollut kovinkaan suuri. Nettiympäristö 
koettiin esimerkiksi hankalaksi käyttää. Toisaalta joillekin asiakkaille Internet on 
myös luonnollinen väylä hoitaa asioita.  On mielenkiintoista, että nettipalveluihin 
suhtauduttiin negatiivisesti siitä huolimatta, että iso osa eri alojen palveluista on 
nykyään Internetissä. Yritysasiakkaat kaipaavat kuitenkin henkilökohtaista 
myyntiyötä, joten siksi Internetin käytön halukkuus voi olla vähäistä (Ojasalo & 
Ojasalo 2010, 53). Saattaa myös olla, että tulevaisuudessa yritysasiakkaat ovat 
halukkaampia asioimaan verkossa konttorin sijaan.  
Ifillä on käytössään yritysasiakkailleen erillinen nettipalvelu, If Yrityskansio, jos-
sa he voivat hoitaa vakuutuksiinsa liittyviä asioita. Yrityskansiossa voi esimer-
kiksi tarkastella vakuutusasiakirjoja, tehdä korvaushakemuksia ja lähettää ky-
symyksiä. Kuvassa 1 nähdään Yrityskansion aloitusnäkymä asiakkaalle. 
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Kuva 1. If Yrityskansion näkymä asiakkaalle (If 2011).  
Haastatellut esittivät seuraavia kehitysehdotuksia ja kommentteja Yrityskansi-
oon liittyen: 
…yrityskansio, että sinne tulee ilmotukset, et ne ilmotukset vois tulla niinku suo-
raan sähköpostiin. Että se on vaan turhaan aikaa vievää ja vaivalloista sitte kir-
jauta sinne erikseen lukemaan jos on tullut jotain ilmoituksia sinne Yrityskansi-
oon. 
Ne lähettää idioottimaisesti, että sinulle on tullut viesti If-portaaliin, mutta ei mi-
tään havaintoa, että onko se viesti, mikä sen sisältö on, et kannattaaks mun 
mennä sinne. Ja ku viel yhdistetään se, että se sisään kirjautuminen on tehty niin 
äärimmäisen hankalaks, ni kuka hemmetti menee kattomaan siinne nettiin, että 
onko mulle jotain kiinnostavaa viestiä tullut. Eihän siinä oo mitään järkee. 
No siis se asiakaspalvelu tilanne ku kaikki on työnnetty verkkoon ja jos ilmenee, 
että mä kilpailutan ja sit laitetaan verkkoon ilmoitus, että käy kattoo tuolta ja tuol-
ta kansiosta, että sinne on tullut …Näin maailma vaan menee, että reagoiminen 
silloin, kun asiakas haluaa jotain on että ”kato verkosta” taai ”sul on tullu linkki 
sinne käy sieltä kattomassa”. Ja sitten ku mä käyn kattomassa, ei siinä neuvotel-
la enää mitään, jos sen tarjouksen viimeinen hintarivi on kalliimpi kun toisen yhti-
ön ja about samat palvelut niin se on ihan täysin mahdoton vertailla. 
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Haastatellut toivoivat nettiympäristössä asioinnilta nopeutta ja yksinkertaisuutta. 
Ylimääräinen ajankäyttö viestin sisällön selvittämiseen vaikuttaa asiakkaan ko-
kemaan palvelun arvoon. Viestien linkin kautta lähettämisen taustalla on se, 
että Yrityskansion viestien sisällöt saattavat sisältää salattua tietoa, jota ei halu-
ta automaattisesti lähettää suojaamattomana sähköpostina. Jotkin haastatellut 
kertoivat, etteivät olleet saaneet kansion kautta vastauksia kysymyksiinsä, tai 
vastausaika oli ollut liian pitkä. Osa oli kuitenkin pitänyt Yrityskansiota kätevänä 
tapana hoitaa asioitaan. Esimerkiksi pienten asioiden hoitaminen, kuten osoit-
teenmuutokset, koettiin helpoksi ja nopeaksi kansion kautta. 
Mielipiteet puhelinpalvelusta palveluympäristönä vaihtelivat. Osa kertoi sen toi-
mivan hyvin, osa taas koki, että oman yhteyshenkilön kanssa asiointi olisi hel-
pompaa. Puhelinpalvelussa jonottaminen koettiin epämiellyttäväksi. Yksi haas-
tateltu kertoi puhelinpalvelun toimineen aina, kun linjoille sai oikean henkilön. 
Haastatellut kertoivat asioivansa ennemmin tietyn nimetyn henkilön kanssa kuin 
jonottamalla puhelinpalveluun. Osa koki myös, että asioita olisi välillä hyvä hoi-
taa kasvotusten. 
Asiakaspalvelu ja oma yhteyshenkilö 
Osalle haastatelluista asiakkuuden aikainen palvelutarve oli ollut vain vakuutuk-
sen osto ja sopimusten päättäminen. Asiakassuhde ei ollut siis sisältänyt esi-
merkiksi korvaustilannetta. Tämän vuoksi asiakaspalvelua oli haastavaa arvioi-
da. Asiakaspalvelu herätti joillain haastatelluilla negatiivisia tuntemuksia, erityi-
sesti sen siirryttyä vahvasti verkkoon.  
Aina netissä joku virtuaali-ihminen, niin ei se kauheesti lämmitä. …Kasvotonta ja 
tunteetonta ja niin ku seinälle puhuis. Ja tän mä vaan kerron, ku mull on itelläni 
niin paljon asiakaskohtaamisia, kun myyntityötä teen koko ajan niin se että ei 
kannattais olla koko ajan ihan välinpitämätön vanhojen asiakkaiden suhteen, 
koska ne lähtee sitten ku se palvelu loppuu tai siis sellanen niinku inhimillisyys 
loppuu. Niitä pidetään itsestäänselvyytenä se on vähän niinku avioliitto, kun se 
väljähtyy ni se väljähtyy. 
Ifin palvelusta tuli hiukan kasvoton sen jälkeen kun kaikki meni tonne nettipalve-
luihin. Sillon aikanaan joskus vuosia sitten, ehkä vois olla joku kuusi vuotta sitten 
viiva kahdeksan vuotta sitten, olen tavannut tän Ifin yhteyshenkilön. Toki meillä 
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on pieni yritys ja sinällään niinku ymmärrettävää, että asiakkaita on paljon, mutta 
tä oli tosiaan se merkittävin asia tässä vakuutusten vaihdossa.  
Asiakaspalvelu sai myös kehuja joiltain haastatelluilta. Palvelua kuvailtiin muun 
muassa mutkattomaksi ja asialliseksi. Asiakkaat kokivat palvelun kuitenkin hie-
man yksipuoliseksi, mutta olivat saaneet hyvää palvelua ottaessaan itse yhteyt-
tä Ifiin. Myös korvauspalvelu sai kehuja. Eräs haastateltu kertoi esimerkiksi 
vaihtaneensa vakuutuksensa useaan otteeseen takaisin Ifiin juuri hyvän korva-
uspalvelun takia. 
Merkittäväksi seikaksi haastatteluissa esille nousi se, että monet kaipasivat pu-
helin- ja nettipalveluiden sijaan omaa yhteyshenkilöä, jonka kanssa hoitaa va-
kuutusasioitaan. Ifin palvelut koettiin kasvottomiksi, joten oman yhteyshenkilön 
kautta palvelusta tulisi asiakkaalle nykyistä henkilökohtaisempaa. Haastatellut 
kokivat, että oman yhteyshenkilön kautta olisi helppoa selvittää asioita. 
…pitäis olla se joku asiamies, joka ois henkilökohtaisesti vastuussa mun vakuu-
tuksista. Et semmonen just et jos vaan voi soittaa johonkin asiakaspalvelukes-
kukseen ja roikkua siellä, niin semmonen ei toimi kyllä. 
Mutta ajatus siitä, että on suoraan henkilö, jonka kanssa voi jutella, jolta sä voit 
aina kun on jotain asiaa kysellä, ni se on tietysti aina hyvä. 
Jotkin haastatellut kertoivat, että heillä oli aikaisemmin ollut yhteyshenkilö, jonka 
toiminnasta he olivat pitäneet. Palvelut olivat kuitenkin siirtyneet verkkoon tai 
puhelinpalveluun, jolloin henkilökohtainen kontakti oli päättynyt. Moni oli myös 
siirtynyt kilpailijalle juuri oman yhteyshenkilön saannin mahdollisuuden vuoksi. 
Oli mielenkiintoista, että monet yritysasiakkaat kaipasivat edelleen henkilökoh-
taista palvelua. Yrittäjiä pidetään usein kiireisinä henkilöinä, jotka asioivat mie-
luummin nopeasti verkossa tai puhelimen välityksellä, sen sijaan että sopisivat 
tapaamisia vakuutusedustajan kanssa. Toisaalta henkilökohtainen myyntiyö on 
tärkeää yritysasiakkaille (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53). Vakuutusasioiden vaikea 
ymmärrettävyys tuo haasteita, joiden ratkaisuna yhteyshenkilö voi tuottaa lisä-
arvoa. Haastateltujen mukaan olisi esimerkiksi hyvä, että asiamies olisi puheli-
men päässä tavoitettavissa, jotta kiireelliset asiat saataisiin hoidettua nopeasti, 
eikä heidän tarvitsisi jonottaa puhelinpalvelussa. 
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Poikkeustilanteet 
Haasteltavia pyydettiin nimeämään sellaisia asiakkuuden aikaisia tilanteita, jot-
ka vaikuttivat siirtopäätökseen. Lisäkysymyksenä kysyttiin, kuinka hyvin nämä 
tilanteet oli hoidettu. Suurin osa haastatelluista ei osannut mainita tiettyä tilan-
netta, vaikka olikin kokenut tyytymättömyyttä joihinkin asioihin. Osa näistä asi-
akkaista kertoi kuitenkin pieleen menneistä seikoista haastattelun muissa vai-
heissa. Haastatellut, jotka osasivat mainita tietyn tilanteen, kertoivat negatiivi-
sesta korvauspäätöksestä tai epäonnistuneesta asiakaspalvelutilanteesta. 
…yks mun omista vakuutuksista, yks tapaus kaivaa niin paljon et mä oon päättä-
ny et Ifiin mä en enää yhtäkään vakuutust ota. …Että siellä asiakaspalvelija, tai 
siis oli ns. liikenneonnettomuus polkupyörän ja auton välinen, missä poliisien 
päätös oli, että polkupyörä siin melkee seisovaan autoon tuli kylkeen, eli siis ihan 
selkee polkupyöräilijän vika. Ni Ifin päätös oli, että autoilija maksaa, autoilijan vi-
ka. Toisin kuin poliisien päätös. …Asiakaspalvelu oli surkeeta. Sillä puhelulla 
vein aika paljon vakuutuksia pois pelkästään sen takia. …Ei sitä yritetty miten-
kään korjata sitä tilannetta ja mä sit samalla otin kaikki pois sieltä, ni eihä siihe sit 
jääny. Mul on yks vakuutus, nimenomaan henkilökohtainen ja silloin mä samalla 
otin jo kolme autovakuutusta pois ja ei oo kotivakuutuksia eikä mitään. 
Negatiivinen korvauspäätös ja sen hoitaminen on asiakastyytyväisyyden kulma-
kivi vakuutusyhtiössä. Asiakkaan kannalta epäedullisesti hoidettu tilanne johtaa 
haastatellun kertomiin tuntemuksiin. Korvauspäätökseen tyytymättömyyden 
taustalla saattaa olla se, ettei asiakas ole ymmärtänyt oikein vakuutuksen sisäl-
töä ja ehtoja. Hän on siis odottanut vakuutuksen korvaamaan enemmän kuin 
sen, mitä ehtojen mukaan määräytyy. Vakuutusyhtiön on pyrittävä selvittämään 
asiakkaalle riittävän hyvin vakuutuksen sisältö, jotta vältytään ikäviltä tilanteilta. 
On tärkeä huomata, että vaikka tilanne tapahtui asiakkaan henkilökohtaisten 
vakuutusten puolella, sillä oli vaikutus myös hänen yrityksensä vakuutuksiin. 
Asiakkuuden kokonaisvaltainen onnistuminen on siis tärkeää. Teoriaosuuden 
pohjalta odottamatonta oli kuitenkin se, että vain yksi haastateltu kertoi siirron 
taustalla olleen korvauspalvelun epäonnistuminen. Korvauspalvelun odotettiin 
olevan yksi suurimpia tyytymättömyyden tekijöitä, mutta se saikin haasteltavilta 
päinvastoin kehuja. On myös tärkeää huomata, että vaikka asiakkaan korvaus-
hakemus hylättäisiin, palvelutilanne voidaan silti hoitaa asiakkaan kannalta mal-
likkaasti. 
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Toinen haastateltu kertoi asiakaspalvelussa olleen tilanteita, jotka olivat aiheut-
taneet hänelle päänvaivaa. Hänen mukaansa asiat oli kuitenkin hoidettu kun-
toon heti tämän jälkeen, eivätkä tilanteet olleet jääneet harmittamaan häntä. 
Haastatellun kertoma tilanne oli siis esimerkki hyvin hoidetusta virhetilanteesta. 
Tämäkään ei kuitenkaan auttanut estämään asiakkaan muualle siirtymistä. 
4.6 Yhteydenpito 
Vakuutusyhtiön yhteydenpito tuotti haastatelluissa ristiriitaisia ajatuksia. Heiltä 
kysyttiin, olivatko he kokeneet yhteydenpidon olleen riittävää ja muistivatko he, 
koska heihin oltaisi oltu asiakkuuden aikana viimeksi yhteydessä. Lisäksi heitä 
pyydettiin kertomaan, mikä olisi paras tapa pitää yhteyttä. Osa asiakkaista koki 
yhteydenpidon olleen riittävää. Toisaalta he myös kertoivat, ettei heillä ollut ollut 
suurta yhteydenpidon tarvettakaan. Eräs haastateltu kertoi saaneensa yhtey-
denoton kaksi kertaa vuodessa ja sen olleen sopiva määrä. 
Toinen puoli haastatelluista ei ollut kokenut yhteydenpitoa riittäväksi. He kokivat 
asiakaskontaktin olleen puutteellista ja jääneensä ikään kuin tyhjän päälle so-
pimuksen teon jälkeen. Asiakkaat kertoivat muun muassa yhteydenpidon tapah-
tuneen vain laskutuksen muodossa. Eräs haastateltu kertoi, että aktiivisen yh-
teydenpidon myötä olisi voitu nostaa esille vakuutustarpeita, joita hän ei itse 
edes välttämättä ollut tiedostanut. Aktiivisella yhteydenpidolla olisi siis voitu teh-
dä lisämyyntiä asiakastyytyväisyyden ylläpidon yhteydessä. Asiakkaat olisivat 
lisäksi kaivanneet aktiivisempaa informointia henkilöstömuutoksissa. Oman yh-
teyshenkilön lopettaessa olisi ollut tärkeää tietää, keneen asiakas voi olla jat-
kossa yhteydessä. 
Yksi menetetty asiakas koki yhteydenpidon olleen liiallista. Hänelle oli lähetetty 
liikaa sähköposteja ja hän oli kokenut yhteydenpidon tämän vuoksi yli-
innokkaaksi. Hänen mukaansa sähköposteja olisi saanut tulla huomattavasti 
vähemmän ja oli kokenut tilanteen jo hieman ahdistavaksi. Vastavuoroisesti 
toinen haastateltu oli kokenut, ettei Ifin sähköpostimarkkinointi ollut liiallista. 
Sähköposti on edullinen ja helppo tapa pitää asiakaskontaktia yllä. Sähköposti-
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kontaktointien sopiva määrä on kuitenkin tärkeää, jottei asiakas koe sitä liialli-
seksi ja hermostu, eikä mahdollisesti estä siksi sähköpostien tuloa jatkossa.  
Haastatellut kertoivat, että ainakin kerran vuodessa olisi hyvä soittaa ja kysellä 
kuulumisia. He totesivat, että juuri puheluista ei ainakaan olisi asiakkuuden ai-
kana haittaa. Osa koki myös, että olisi ollut tarpeellista tavata välillä kasvotusten 
ja käydä vakuutusasioita läpi. Vakuutusasiat koettiin sen verran hankaliksi, että 
juuri henkilökohtaisen tapaamisen avulla niille saataisiin selkoa. Puhelut ja nii-
den yhteydessä sovitut tapaamiset koettiin siis sopivaksi tavaksi pitää yhteyttä 
asiakkaisiin. Lisäksi netin kautta yhteydenottaminen koettiin hyväksi, mikäli sitä 
kautta saatiin nopeasti vastaus kysyttyihin asioihin. 
4.7 Luottamus ja yrityskuva 
Haastateltuja pyydettiin kertomaan, kokivatko he luottavansa Ifiin ja mahdollise-
na lisäkysymyksenä miksi luottamus menetettiin. Suurin osa haastatelluista ker-
toi luottavansa Ifiin, eikä kokenut tässä seikassa mitään ongelmaa. Luottamus 
yhtiöön ei siis ollut riittävä asiakkaana pysymisen tae. Muutama asiakas kertoi 
menettäneensä luottamuksen epäonnistuneen palvelutilanteen vuoksi. Eräs 
haastateltu punnitsi luottamustaan vakuutusyhtiöihin yleisesti: 
No mulla on ollu itelläni sellainen, että se ei oo riippuvainen siitä, että missä va-
kuutusyhtiössä nyt ollaan, mutta kun vakuutusasioita on minun hirveen vaikee 
ymmärtää. Sitä sisältöä että mikä kaikki kuuluu siihen vakuutukseen ja mikä ei. 
Ja sitten ehkä myös Suomalaisessa yhteiskunnassa on lähtökohtaisesti sellainen 
hieman epäluottamuksellinen suhtautuminen vakuutusyhtiöihin. Että en koe että 
aivan 100 prosenttisesti luottaisin vakuutusyhtiöihin tai Ifiin, enkä yhtiöön missä 
olen tällä hetkellä, mutta toivon vaan, ettei tuu korvaustilanteita, että ei tarvii sit-
ten ruveta, kun oon kuullut kuitenkin kaikenlaista, ihmisille sattuu paljon ja sitten 
vakuutusyhtiöitten kanssa taistellaan. Että ei se minun mielestäni ole riippuvai-
nen siitä, että onko se If tai mikä tahansa. 
Sama haastateltu kertoi kokeneensa Ifin luottamuksen häneen olleen puutteel-
lista. Hän kertoi virhetilanteesta, jossa Ifin asiakaspalvelu ei ollut uskonut hä-
neen ilmoittaessaan virheellisestä laskusta.  
Yrityskuva tuotti kysymyksenä hankaluuksia, ja sitä jouduttiin avaamaan monil-
le. Suurin osa haastatelluista ei osannut kertoa siitä mielipidettään tai koki aja-
46 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Anni Leino 
tuksensa olevan varsin neutraalit. Kysymys tuntui haastattelun aikana epäon-
nistuneelta, mutta osa haastatelluista mainitsi kuitenkin mielenkiintoisia seikko-
ja. Eräs haastateltu sanoi pitäneensä siitä, että johtajana oli Björn Wahlroos. 
Lisäksi esille nousivat kotimaisuus ja Ifin mainokset: 
No If on ainakin tällaisen julkisen markkinoinnin onnistunut tekemään tosi hyvin. 
Että heillä mainokset on varmasti parhaita mitä on, että siinä he ovat kyllä onnis-
tuneet. Mutta siihen en ota kantaa, että toimittavatko sen mitä lupaavat. 
Että sillä lailla mitä nyt mainokset pyörii, niin ku Ifin mainokset esimerkiks telkka-
rissa ja näi. Mitä on kattonu niitä ja sitte mitä on ite tarvinnu Ifin kanssa asioija, nii 
kyllä se on ainakin nii ollu ku mitä on luvattukki siinä. 
Arvolupauksen lunastaminen nousi mielenkiintoiseksi teemaksi yrityskuvaa kä-
siteltäessä. Sen toteutuminen herätti ristiriitaisia ajatuksia entisissä asiakkaissa. 
Eräs haastateltu esimerkiksi koki, että If pyrkii parempiin palveluihin kalliimmalla 
hinnalla, muttei kuitenkaan kykene lunastamaan tätä lupausta. Onnistuneet 
mainokset houkuttelevat uusia asiakkaita, mutta niiden luomat mielikuvat laite-
taan koetukselle vasta asiakkuuden aikana. Onnistunut arvolupauksen toteutu-
minen voi johtaa parempaan asiakaspysyvyyteen, mutta ei kuitenkaan ole pe-
lastava tekijä näiden haastateltujen kohdalla. 
4.8 Tulevaisuuden mahdollisuudet 
Haastattelujen lopuksi haluttiin tietää, voisivatko entiset asiakkaat harkita Ifille 
takaisin siirtymistä ja mitä tämä vaatisi. Oli mielenkiintoista, että suurin osa 
haastatelluista kertoi pitävänsä Ifiä potentiaalisena vakuutusyhtiönään tulevai-
suudessa. Myös jotkin tyytymättömät asiakkaat sanoivat kaiken olevan mahdol-
lista, mikäli epäkohtiin saadaan muutos. Entisten asiakkaiden takaisin voittami-
nen hyvällä myyntityöllä voisi siis hyvinkin olla mahdollista. Ne asiakkaat, jotka 
eivät enää pitäneet Ifiä mahdollisuutena, vetosivat enemmänkin uuden yhtiön 
hyviin puoliin kuin tyytymättömyyteensä Ifin asiakkaana. Yksi haastateltu sanoi, 
ettei ongelmatilanteiden vuoksi siirry enää takaisin. 
Haastatellut kertoivat monia syitä, jotka voisivat saada heidät siirtymään takai-
sin Ifille. Oli odotettua, että moni kertoi siirtyvänsä, mikäli hinta saadaan kohdil-
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leen. Lisäksi kaivattiin hinnan ja vakuutuksen sisällön hyvää suhdetta. Osa kai-
pasi myös jotakin tiettyä vakuutusta yritykselleen ja OP-Pohjolan tapaista bo-
nus-järjestelmää. Esille nousivat myös nettipalvelujen toiminnan parantaminen 
ja oman yhteyshenkilön saaminen. 
Kiinnostuneen oloisilta entisiltä asiakkailta kysyttiin, saako If olla heihin lähiai-
koina yhteydessä. Suurin osa sanoi, ettei yhteydenotto ole nyt tarpeen. Vakuu-
tusten siirron koettiin esimerkiksi olevan niin iso ruljanssi, ettei siihen jaksettu 
lähteä heti. Osa halusi myös ensin nähdä, miten uudessa yhtiössä lähtevät asi-
at rullaamaan. Monet sanoivat, että heihin saa olla yhteydessä myöhemmin tu-
levaisuudessa. Haastatteluista kaksi toivoi yhteydenottoa lähiaikoina. Näiden 
tiedot välitettiin eteenpäin Ifin myyntitiimi Telesalesille, joka lupasi olla yhtey-
dessä kyseisiin henkilöihin lähiaikoina. 
4.9 Kehitysehdotuksia 
Haastatellut nostivat esille erinäisiä kehityskohteita Ifin toiminnassa. Näiden 
pohjalta käsitellään mahdollisia ratkaisuja. Kehitettäviä asioita sekä niiden mah-
dollisia ratkaisuja nähdään kuviossa 4. 
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Kuvio 4. Asiakaspysyvyyden kehityskohteet ja mahdolliset ratkaisut. 
 
Useissa haastatteluissa nousi odotetusti esille vakuutusten hinnoittelu. Vakuu-
tusmaksujen kilpailukykyisyyden ylläpito on siis erityisen tärkeää. Hinnoittelulla 
voidaan myös haastattelujen perusteella nähdä olevan yrittäjille numeroita 
isompi merkitys. Aktiivinen hinnantarkistus yhdessä asiakkaan kanssa luo tun-
teen välittämisestä. Tällöin asiakkaat kokevat, että vakuutusyhtiö on halukas 
pitämään heidät asiakkainaan. Näin he lisäksi varmistuvat, ettei heiltä peritä 
liian suuria vakuutusmaksuja. Hinnan lisäksi myös erilaisten vakuutusten tar-
joaminen laajasti on tärkeää asiakkaille. Vakuutustarjontaa on kannattavaa ke-
hittää asiakkaiden tarpeita kuunnellen. Kuten haastatteluissa kävi ilmi, kilpailijan 
yksikin erottuva vakuutus voi voittaa yrittäjän koko vakuutussalkun. 
Mielenkiintoiseksi seikaksi haastatteluista nousi myös kilpailijan hyvän ja aktiivi-
sen myyntityön vaikutus siirtopäätökseen. Kontaktien puute omaan asiakkaa-
seen aiheuttaa merkittävän raon, johon kilpailijan on helppo tarttua. Tätä tyhjiötä 
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tulisi välttää aktiivisella yhteydenpidolla omaan asiakkaaseen. Yksikään haasta-
teltu ei sanonut vakuutusyhtiöltä tulleiden puheluiden olleen ärsyttäviä, vaan 
päinvastoin niitä olisi kaivattu lisää. Yksinkertaisesti kysymällä asiakkaalta, mitä 
tälle kuuluu ja käymällä yhdessä vakuutuksia läpi, hänelle saadaan luotua tunne 
välittämisestä. Näin pienennetään kilpailijan mahdollisuutta voittaa asiakas itsel-
leen. Aktiivinen ja henkilökohtainen yhteydenpito ulkoisten puheluiden avulla on 
erityisen tärkeää asiakaspysyvyydessä. 
Haastatteluissa ilmeni, että asiakkaat kaipasivat henkilökohtaista palvelua ja 
kokivat Ifin palvelut kasvottomiksi. Asiakaspalvelussa Yrityskansion ja puhelun-
palvelun kautta on tärkeää luoda palvelulle kasvot. Palvelukokemuksesta voitai-
siin tehdä nykyistä henkilökohtaisempi luomalla asiakkaalle kuva siitä, että hän-
tä palvelee oikea, hänestä välittävä henkilö. Tähän voidaan vaikuttaa esimer-
kiksi erilaisin viestinnällisin keinoin ja kuuntelemalla asiakkaan tarpeita. 
If oli menettänyt asiakkaita kilpailijalle tarjotun yhteyshenkilön myötä. If on kes-
kittänyt toiminnassaan puhelinpalveluun, mutta siitä olisi mahdollista tehdä asi-
akkaille henkilökohtaista. Yritysasiakkaille voitaisiin esimerkiksi puhelinpalve-
lussa valita oma yhteyshenkilö, johon tämä voisi olla asioissaan suoraan yhtey-
dessä. Ifillä on käytössään samanlainen palvelumalli henkilöasiakkaidensa pal-
velussa. Palvelumallissa asiakas voi If Kansion kautta saada oman palveluneu-
vojan, joka auttaa tätä henkilökohtaisissa vakuutusasioissa. If onkin kehittä-
mässä henkilökohtaisen asiakasneuvojan konseptia sekä verkkotapaamismah-
dollisuutta yritysasiakkaiden puolella. 
Tärkeää haastatelluille olisi ollut myös se, että henkilöstömuutoksista ja kontto-
reiden lopetuksista olisi ilmoitettu heille. Asiakkaat kertoivat, että he eivät olleet 
yhteyshenkilön lopetettua tienneet, keneen he voivat olla jatkossa yhteyksissä. 
Henkilöstömuutokset ovat tilanne, josta asiakkaalle tulisi antaa avoimesti ja no-
peasti tietoa. Lisäksi haastatteluissa ilmeni, että osa olisi kaivannut myös kas-
vokkain tapahtuvia tapaamisia. Konttoreiden lopetuksen myötä vakuutusedusta-
jien olisi hyvä silloin tällöin sopia tapaamisia asiakkaiden kanssa, jotta palvelun 
henkilökohtaisuus säilyy. 
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Haastatteluissa ilmeni erilaisia tyytymättömyyttä aiheuttavia tekijöitä. Virhetilan-
teita olisi hyvä tunnistaa ja esimerkiksi palkita asiakaskontaktissa olevia henki-
löitä ongelmallisten aisakastilanteiden havaitsemisesta ja raportoinnista Löytä-
nän & Korkeakosken (2014, 106–107) mallin mukaan. Esimerkiksi haastateltu-
jen kertomat liikaveloitusongelmat tai epäonnistunut korvaustilanteen hoito oli-
vat tilanteita, jotka olisi ollut hyvä raportoida ja jälkihoitaa. Näin asiakkaat olisi-
vat kokeneet, että asiaa on lähestytty heidän kannaltaan. 
Palveluympäristöön kaivattiin haastattelujen kesken parannuksia. Puhelinpalve-
lussa jonottaminen koettiin epämiellyttäväksi, joten jonotusaikojen lyhyenä pi-
täminen on asiakastyytyväisyyden kannalta tärkeää. Lisäksi haastatellut koki-
vat, että asiat olisi hyvä saada kuntoon yhdellä puhelulla, sen sijaan että heidän 
tulisi soittaa useisiin eri paikkoihin. If onkin pyrkinyt satsaamaan tämän paran-
tamiseen. 
Haastatellut antoivat kommentteja myös If Yrityskansiosta. Tätä palveluympäris-
töä olisi tärkeää kehittää asiakkaiden tarpeita kuunnellen. Palautetta annettiin 
Yrityskansion ilmoituskäytännöstä. Asiakkaat toivoisivat viestejä ennemmin suo-
raan sähköpostiinsa kuin linkin takaa Yrityskansiosta. Tässä ongelmana on kui-
tenkin viestien sisällön suojaaminen. Toiveena asiakkailla olisi ainakin, että 
sähköpostissa kerrottaisiin mitä Yrityskansion viesti koskee.  Lisäksi toivottiin, 
että Yrityskansion tekniset viat korjattaisiin ja sieltä saataisiin vastaukset nope-
asti. Pelkän Yrityskansion kautta tapahtuvan viestinnän ohella olisi hyvä kontak-
toida asiakasta myös henkilökohtaisesti esimerkiksi puhelimitse. Yrityskansion 
tilalle ollaan kehittämässä uutta palveluympäristöä, jossa haastateltujen kom-
mentit on kannattavaa ottaa huomioon. 
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5 POHDINTA JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, miksi Ifin yritysasiakkaat olivat 
siirtäneet vakuutuksensa toiseen yhtiöön. Tämän tiedon kautta haluttiin saada 
selville, miten asiakaspysyvyyttä voitaisiin parantaa ja olisiko menetettyjä asiak-
kaita mahdollista voittaa vielä takaisin. 
Tutkimuksessa selvisi monia eri syitä vakuutusten siirron taustalla sekä paran-
nusehdotuksia Ifin toiminnalle. Vakuutuksia oli siirretty kilpailijalle esimerkiksi 
hinnan, keskittämisen, bonusten ja vakuutuksen sisällön vuoksi. Lisäksi tyyty-
mättömyys, konttoreiden lopetus ja yhteydenpidon puute olivat vaikuttaneet siir-
topäätöksiin. Teoriaosuudessa esitellyt syyt tulivat pitkälti ilmi myös tutkimuk-
sessa, eikä näissä ollut merkittäviä ristiriitaisuuksia. Kilpailijan aktiivinen myynti-
työ tuli kuitenkin esiin vasta tutkimusosiossa, joten tämä lisättiin teoriaosuuteen 
jälkikäteen. Lisäksi bonukset ja konttoreiden lopettaminen siirtosyinä tulivat vas-
ta haastatteluissa esille. 
Teoriaosuudessa ilmitullut toteamus siitä, ettei tyytyväisyys johda aina asia-
kasuskollisuuteen, toteutui haastatteluissa. Teoriaosuudessa esitetty luotta-
muksen tärkeä merkitys oli tutkimuksen tulosten kanssa ristiriidassa, sillä suurin 
osa koki luottaneensa Ifiin, mutta oli silti vaihtanut yhtiötä. Ifin yrityskuvassa 
haastateltuja miellyttivät muun muassa sen mainokset. Monet eivät kuitenkaan 
osanneet kommentoida yrityskuvaa, joten sen merkitystä ei voitu pitää kovin-
kaan suurena asiakkaille. 
Ifin palvelu sai kritiikkiä esimerkiksi kasvottomuudestaan verkkoon siirtymisen 
myötä. Asiakkaita kiinnosti kilpailijayhtiöiden toiminnassa mahdollisuus omaan 
yhteyshenkilöön. Ifin osalta parannusta kaivattiin erityisesti sähköiseen palvelu-
ympäristöön ja yhteydenpitoon. Kehitettävää olisi myös palvelun luomisessa 
henkilökohtaisemmaksi. Tutkimuksen tuloksista selvisi myös, että monet asiak-
kaat olivat tulevaisuudessa mahdollisesti valmiita palaamaan takaisin Ifin asiak-
kaiksi ja haastatelluista kaksi toivoi lähiaikana yhteydenottoa.  
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Tutkimuksen tuloksia arvioitaessa on kuitenkin huomattava, että Ifin kokoisessa 
suuressa vakuutusyhtiössä 25 haastateltua ei edusta koko asiakaskunnan mie-
lipidettä. Otoksen voidaan kuitenkin kvalitatiivisen tutkimuksen kannalta katsoa 
olevan kattava. 
Opinnäytetyö herätti monia mielenkiintoisa tutkimuskohteita tulevaisuutta var-
ten. Mielenkiintoista olisi esimerkiksi tutkia, kuinka kauan asiakkaat miettivät 
siirtopäätöstään tai kuinka iso rooli ulkoisilla tekijöillä on siirron taustalla. On 
myös tärkeää huomata, että haastatteluissa käsiteltiin nimenomaan menetetty-
jen asiakkaiden mielipiteitä. Mielenkiintoinen tutkimusaihe voisinkin olla se, mi-
ten menetettyjen asiakkaiden mielipiteet eroavat nykyisten asiakkaiden ajatuk-
sista. 
Olisi myös kiinnostavaa toteuttaa tutkimus laajemmalla tasolla käyttäen säh-
köistä kyselyä. Samoja kysymyksiä laajemmin tarkasteltuna voitaisiin saada 
laajaa tietoa Ifin kaltaisen ison yrityksen asiakkaista. Tämä saatetaankin toteut-
taa Ifillä myöhemmin tämän opinnäytetyön haastatteluiden pohjalta. Ifillä ote-
taan työn pohjalta mahdollisesti jatkuvaan käyttöön sähköinen kysely. Tämä 
toteutetaan siten, että menetetyille asiakkaille lähetetään opinnäytetyön teemoja 
käsitteleviä kyselyitä määräajoin. Lisäksi If harkitsee samanlaista toimintakaa-
vaa muunneltuna myös nykyisille asiakkailleen. Toivon, että tätä opinnäytetyötä 
voidaan käyttää tietolähteenä Ifin toiminnan asiakaslähtöisyyden kehittämissä. 
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Haastattelurunko (n. 10-15 minuutin puhelinhaastattelut 
entisille yritysasiakkaille) 
Taustatiedot Asiakashallinta-järjestelmästä. 
Alkuesittely: ”Olen opiskelija Turun ammattikorkeakoulussa ja teen opinnäyte-
työtä If Vahinkovakuutusyhtiön toimeksiantona. Tarkoituksenani on tutkia va-
kuutuksensa muualle siirtäneitä yritysasiakkaita ja haluaisin kysyä sinulta muu-
taman kysymyksen siihen liittyen.” 
 
Siirtopäätös & uusi yhtiö 
- Harkitsitteko Ifin asiakkaana pysymistä? 
- Tuntuiko siirtopäätös selkeältä? 
- Mitkä olivat syyt siihen, että siirsitte vakuutuksenne muualle? (Mikä/mitkä 
yhtiöt?) 
- Oliko vakuutuksen hinnoittelu ratkaiseva tekijä valintapäätöksessä? (Ellei 
mainitse aikaisemmassa kohdassa) 
- Missä mielessä parempaa vastinetta rahoille uusi yhtiö mielestänne tar-
joaa? 
- Puhuttaessa muista tekijöistä kuin hinnasta, minkä arvioisit eroksi Ifin ja 
uuden vakuutusyhtiön välillä? Mikä tekee uudesta yhtiöstä Ifiä parem-
man?) (Näiden tulkinta riippuen kauan ollut uudessa yhtiössään: mieliku-
via vai kokemukseen perustuvia) 
- Mitä kaipaamaanne palvelua Ifiltä ei ollut saatavissa? 
 
Tyytyväisyys 
- Kuinka tyytyväinen (asteikolla 1-5) olitte Ifin palveluihin? 
- Koitteko Ifin tarjoomassa olevan puutteita? (Olitteko tyytyväinen vakuu-
tuksen sisältöön?) 
- Olitteko tyytyväinen saamaanne asiakaspalveluun/teitä palvelleisiin hen-
kilöihin?  
- Osaatko mainita tilanteita asiakkuutenne aikana, jotka olisivat voineet 
vaikuttaa siirtopäätökseenne? Jos, niin kuinka hyvin tilanne/nämä tilan-
teet hoidettiin?  
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- Oliko palveluympäristössä (konttori/puhelinpalvelu/sähköiset palvelut) 
parannettavaa?  
-  Sujuiko korvauspalvelu odotetusti? (Mikäli ollut vahinkotilanne)  
-  Oliko asiakkuutenne aikainen yhteydenpito mielestänne riittävää?  
- (Mikä on mielestänne paras tapa pitää yhteyttä?) (Muistatteko viimeisen 
yhteydenoton?) 
-  Koitteko luottavanne Ifiin? Miksi luottamuksenne menetettiin? (Jos ei 
luottanut)  
-  Millaisia ajatuksia teillä on Ifin yrityskuvasta?  
 
Tulevaisuuden mahdollisuudet 
- Mitä If olisi voinut tehdä toisin (hinnoittelua lukuun ottamatta), jotta olisit-
te pysyneet asiakkaana?  
- Olitteko johonkin seikkaan erityisen tyytyväinen Ifin asiakkaana? (Joh-
dattelua positiiviseen) 
- Voisitteko siirtää vakuutuksenne takaisin Ifille? Mitä If voisi tehdä pa-
remmin, jotta näin voisi tapahtua?  
- Toivotteko Ifiltä yhteydenottoa? (Mikäli vaikuttaa kiinnostuneelta palaa-
maan) 
- Sopiiko, että If on yhteydessä lähiaikoina? 
 
Lopussa: ”Arvon tutkimuksen jälkeen 50 euron arvoisia Keskon lahjakortteja, 
toivottavasti onni suosii sinua.” 
 
 
